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SEZNAM KRATIC

angl. — anglesko

API — application programming interface

ATT — app tracking transparency

CCPA — California Consumer Privacy Act

CPM - cena na tiso¢ prikazov (angl. cost per mile)

CTA - poziv k dejanju (angl. call to action)

CTR — razmerje med prikazi in kliki (angl. click trought rate)

GDPR — splosna uredba o varstvu podatkov (angl. general data protection regulation)
GPS — globalni sistem pozicioniranja

HTML — jezik za oznadevanje nadbesedila (angl. HyperText Markup Language)
HTTPS — glavna metoda za prenos informacij na spletu (angl. HyperText Transfer
Protocol)

ID — identifikacija

IDFA — identifikatorja za oglasevalce (angl. identifier for advertisers)

I0S — iPhone operacijski sistem
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Wi-Fi — brezzi¢na ra¢unalniska mreZa (angl. wireless fidelity)

ZVOP-2 — Zakon o varstvu osebnih podatkov






1 UVvOD

S prihodom tehnologije je prislo do velikega napredka na razliénih podro¢jih, tudi na
podrocju oglasevanja prek druzbenih medijev (angl. social media advertising). OglaSevanje
prek druzbenih medijev je postalo bistvena sestavina trzenjskih strategij, saj podjetjem
omogoca, da dosezejo SirSe obcCinstvo in z njim sodelujejo na razli¢nih spletnih platformah.
Zlasti Facebook in Instagram sta postala priljubljena oglasevalska kanala za podjetja vseh
velikosti, saj omogocata bolj osebno povezovanje z uporabniki (Chaffey in Ellis-Chadwick,
2019).

Pojem »druzbeni mediji« se razume kot nadpomenko pojma »druzbena omrezja«. Med
druzbene medije Stejemo vse medije, na katerih najdemo razli¢ne informacije in vsebine.
Mednje sodijo platforme, kot so Facebook, Instagram in Twitter, katerih namen je, da
uporabniki komunicirajo, se povezujejo in delijo vsebino med sabo (Froehlich, 2020).
Druzbena omrezja so postala sestavni del zivljenja ljudi, podjetja pa ta trend izkoris¢ajo za
promocijo svojih izdelkov ali storitev. Oglasevanje prek druzbenih medijev omogoca
podjetjem, da ciljajo uporabnike glede na njihove demografske podatke, interese, vedenje in
lokacijo. Druzbeni mediji podjetjem zagotavljajo vrsto orodij za ustvarjanje in upravljanje
oglasevalskih kampanj. Ta orodja vkljucujejo funkcije za ustvarjanje, ciljanje in
optimizacijo oglasov. Poleg tega lahko podjetja spremljajo in merijo uspesnost Svojih
oglasov ter spreminjajo svoje kampanje v realnem cCasu. Platforme druzbenih medijev
omogocajo podjetjem dostop do demografskih podatkov, interesov in vedenja uporabnikov.
Ti podatki se zbirajo na razli¢ne nacine, vklju¢no s piskotki, piksli in registracijami
uporabnikov, podatke pa je mogoce pridobiti tudi z interakcijami uporabnikov, kot so vSecki,
komentarji in delitve, in se lahko uporabijo za ustvarjanje ciljno usmerjenih oglasevalskih
kampanj (Zachlod in drugi, 2022).

Problematika zasebnosti zbiranja podatkov je v zadnjih letih vzbudila veliko polemik.
Zbiranje podatkov na spletu se nanaSa na postopek zbiranja ali kopi¢enja osebnih podatkov
o posameznikih prek njihovih dejavnosti v druzbenih medijih, na spletnih straneh in portalih
ter na splosno vedenja uporabnika na spletu. Prav druzbena omrezja zbirajo veliko podatkov
o0 uporabnikih, kot so osebni podatki, prijatelji, dejavnosti, interesi, lokacija, vsecki, Cas,
posvecen posamezni objavi, in interakcije z drugimi uporabniki (Norberg in Petrovic, 2022).

Posodobitev sistema 10S 14, ki jo je izdal Apple, je vpraSanje zasebnosti zbiranja podatkov
postavila v ospredje, saj vkljucuje vrsto funkcij, usmerjenih v zasebnost, katerih namen je
zaSCititi osebne podatke uporabnikov. Ta posodobitev ima pomembne posledice za
oglaSevalce prek druzbenih medijev, ki se zanasSajo na dostop do podatkov uporabnikov za
ciljno usmerjeno oglasevanje (Runge in Seufert, 2021).



Namen tega magistrskega dela je teoreticno in empiricno prouciti politike zasebnosti
zbiranja podatkov pri oglaSevanju prek druzbenih medijev, pri ¢emer se bom osredotocila
na nedavno posodobitev sistema iOS 14 podjetja Apple.

Cilj tega magistrskega dela je analizirati politike zasebnosti druzbenih omrezij Facebook in
Instagram in uporabo zbranih podatkov za oglaSevanje na le-teh, predstaviti oglasevanje na
omenjenih druzbenih omrezjih, razdelati, kako deluje zbiranje podatkov na teh platformah
in s pomocjo poglobljenih intervjujev s strokovnjaki s podrocja oglasevanja prek druzbenih
medijev prouciti vpliv posodobitve iOS 14 na oglasevanje prek druzbenih medijev ter
oblikovati smernice za oglasevalce, kako se prilagoditi novim ukrepom za varstvo
zasebnosti.

Raziskovalna vprasanja, ki sem si jih zadala pri pisanju magistrskega dela, so:

— Kako platforme druzbenih medijev zbirajo in uporabljajo osebne podatke za namene
oglasevanja?

— Kaksni so eti¢ni vidiki uporabe osebnih podatkov za oglasevanje prek druzbenih
medijev?

— Kaksne spremembe je prinesla iOS 14 posodobitev na oglaSevanje prek druzbenih
medijev?

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. Prvo poglavje obravnava oglasevanje prek
druzbenih medijev, pod katerim sem opredelila razvoj oglasevanja prek druZzbenih medijev,
razlozila oglaSevanje prek Facebooka in Instagrama in opisala platformo Meta Ads Manager.
Drugo poglavje obravnava politike zasebnosti, kjer sem razdelala zasebnost podatkov na
spletu, zasebnost podatkov na druzbenih omrezjih, opredelila izzive pri zasebnosti podatkov
z vidika podjetij in opisala nacin zbiranja podatkov za ustvarjanje ciljnih skupin, oblikovanje
interesov in oblikovanje ciljnih skupin na platformi Meta Ads manager. V tretjem poglavju
sem se posvetila 10OS 14 posodobitvi, kjer sem opisala digitalno oglaSevanje pred
posodobitvijo, predstavila iOS 14 posodobitev, opredelila razlike na podlagi zbiranja
podatkov med iOS in Android napravami ter definirala spremembe in u¢inke posodobitve
na oglaSevanje. Sledi Cetrto poglavje, kjer sem izvedla empiri¢no raziskavo o politiki
zasebnosti in uéinkih i0OS 14 posodobitve na oglasevanje prek druzbenih medijev, znotraj
katere sem opredelila namene in cilje raziskave, metodologijo, izvedla raziskavo, analizirala
podatke in interpretirala ugotovitve. Za zakljucek je sledil Se sklep magistrskega dela, kjer
sem povzela delo in ugotovitve. V magistrskem delu sem uporabila tudi znanja, ki sem jih
pridobila skozi delo na podrocju digitalnega oglasevanja.



2 OGLASEVANJE PREK DRUZBENIH MEDIJEV

Skozi razvoj in vse vecjo uporabo druzbenih medijev med posamezniki so tudi podjetja
prepoznala priloznost za priblizevanje kupcem in promocijo svojih izdelkov ali storitev.
Oglasevanje prek druzbenih medijev vkljucuje ustvarjanje in prikazovanje ciljno usmerjenih
oglaSevalskih sporocil dolo¢enim skupinam uporabnikov na podlagi njihovih demografskih
podatkov, vedenja, interesov, hobijev in drugih zbranih podatkov. Oglasevanje prek
druzbenih medijev je postalo klju¢na strategija digitalnega trzenja in ¢edalje bolj uporabljena
metoda zaradi nizkih stroskov in razsirjenosti platform druzbenih medijev med porabniki
(Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).

2.1 Razvoj oglasevanja prek druzbenih medijev

Zacetki druzbenih medijev segajo ze v leto 2001, ko so se pojavile prve spletne strani za
povezovanje Studentov, kot so Classmates.com, AsianAvenue.com in BlackPlanet.com. Leta
2002 je Jonathan Ambrams ustvaril spletno stran Friendster, ki je omogocila povezovanje
ne samo $tudentom, temve¢ tudi prijateljem in drugim osebam. Leta 2003 sta bila ustvarjena
tudi LinkedIN in Myspace (Love, 2014). S prihodom Facebooka, ki ga je Mark Zuckerberg
s prijatelji lansiral leta 2004 kot razvojni projekt na fakulteti Harvard, se je sprva aplikacija
za spoznavanje soSolcev in $tudentov na fakultetah hitro razsirila med ostale osebe in tako
je do decembra 2005 stela ze Sest milijonov uporabnikov. S prihodom pametnih telefonov
leta 2006 se je aplikacija preselila tudi na mobilne naprave in tako postala dosegljiva za vse
uporabnike na spletu, ki so bili starejSi od 13 let. Samo v nekaj mesecih je aplikacija
poskocila na 50 milijonov uporabnikov in je tako do oktobra 2007 stela ne samo
posameznike, temvec tudi priblizno 100.000 podjetij (Integral Ad Science, 2017).

Za namen tega magistrskega dela, se bom osredotoc¢ila zgodovino druzbenih omrezij
Facebook in Instagram.

Facebook ni bil ustvarjen samo za povezovanje med osebami, ampak je bil namenjen tudi
investitorjem in oglasevalcem, saj je bil ustvarjen z odprtokodnim API-sistemom (angl.
application programming interface) ali odprtokodnim vmesnikom uporabniskega programa,
ki razvijalcem tretjih oseb (angl. third-party) omogoca javni dostop do programiranja in
razvoja aplikacij znotraj platforme (Meta, brez datuma a).

Fuchs (2021) omenja prve zametke oglasevanja na platformi ze leta 2004, ko je Facebook s
svojim projektom Flyers ponudil uporabnikom manjse oglasevalske prostore za prodajo
majic, oglasevanje delovnih mest in ostalih oglasov za Studente.

Leta 2007 pa je Facebook uradno lansiral tudi svojo prvo oglasevalsko platformo Facebook
Ads, ki je podjetiem omogocala prostor za ustvarjanje poslovnih profilov, objavljanje
vsebin, deljenje slik in komuniciranje s svojimi sledilci. V sklopu platforme je bilo mogoce



ocenjevati poslovne strani, izdelke in storitve znotraj oglasevalskega sporocila. To je
oglasevalcem omogocilo pridobivanje direktnih povratnih informacij uporabnikov, ki so
kasneje pripomogle k ustvarjanju ciljnih oglasov s kljuénimi informacijami, relevantnimi za
uporabnike (Fuchs, 2021).

Po mesecih razvoja in testiranja je Instagram zacel delovati 6. oktobra 2010. Na prvi dan
lansiranja je Stel ze 25.000 uporabnikov. Do decembra 2010 je pridobil Ze milijon
uporabnikov, kar kaze na uspeh in priljubljenost omrezja. Instagram sta ustvarila
Kevin Systrom in Mike Krieger. Njegov namen je bil hitro deljenje fotografij in videov, ker
ljudem ni bilo do branja dolgih besedil. Uporabniki Instagrama so lahko delili svoje
fotografije in videe z dodatnimi filtri, z uporabo klju¢nikov (»hashtagov« oz. #) in
geolokacije pa so lazje iskali med Zeljenimi vsebinami. Uporabnikom je bilo omogoceno, da
delijo svoje vsebine s §irSo publiko preko javnega profila ali z vnaprej odobrenimi sledilci
preko zasebnega profila. Vsak uporabnik je dobil svojo domaco stran ali feed, na katerem se
mu prikazujejo vsebine profilov, katerim sledi (Austin, 2022).

Leta 2011 je Facebook predstavil »sponzorirane objave«, ki so med novice uporabnikov
neposredno namescale placljive oglase. Idejna zasnova je bila, da bo Facebook prikazal

uporabniku le en oglas na dan in Se to izklju¢no od prijateljev ali strani, ki so jih uporabniki
ze v8eckali (Fuchs, 2021).

Leta 2012 je Mark Zuckerberg uvidel priloznost in potencial druzbenega omrezja Instagram
in ga odkupil za milijardo ameriskih dolarjev (Austin, 2022). Temu sta sledila velik razvoj
in dodatno testiranje na platformi. Maja 2013 je Instagram uvedel »vdelane povezave« (angl.
embedded links), ki drugim spletnim mestom omogocajo direktno povezavo na platformo,
kar je privedlo do velike koristi za blagovne znamke z vidika vkljucenosti (angl.
engagement). Novembra 2013 je Instagram uvedel oglasevane objave (angl. sponsored
post). S tem je na primer blagovna znamka Michael Kors samo v nekaj urah pridobila kar
34.000 novih sledilcev. Sponzorirane objave so lahko prav tako kot na Facebooku
oglasevalci uporabljali za specifi¢no ciljanje in prikazovanje ciljnim publikam s pomocjo
dolocanja demografskih podatkov (iDigic,2023).

Leta 2014 so na obeh druzbenih omrezjih s pomocjo Facebook Ads platforme uradno priceli
s strukturiranimi oglasevalskimi kampanjami, ki so bile sestavljene iz dveh nivojev:
»Kampanja« (angl. campaign) in »Nabor oglasov« (angl. ad sets). Kampanje so bile
namenjene za optimizacijo in merjenje rezultatov, medtem ko so nabori oglasov omogocali
usmerjeno ciljanje, deljenje ciljnih skupin in upravljanje prora¢unov. Ta novost je
oglasevalcem omogocila nov nac¢in razumevanja demografskih podatkov, ciljnih skupin in
odzivov uporabnikov na oglase (Fuchs, 2021).

Junija 2015 je Instagram pridobil tako imenovane gumbe za poziv k dejanju (angl. call-to-
action — CTA), ki spodbujajo uporabnika h kliku povezave in tako povecujejo konverzije za



oglasevalce. Avgusta 2016 so prvi¢ uvedli Instagram zgodbe (angl. Instagram story), ki
omogocajo, da profil objavi fotografijo ali video, ki bo viden 24 ur, zatem pa se bo izbrisal.
Za podjetja je bilo to sijajna priloznost, da popeljejo svoje sledilce v tako reCeno »zaodrje«
(angl. behind the scene) in tako naveZzejo bolj osebni pristop s svojimi sledilci in kupci.

Od leta 2018 naprej pa je Facebook Ads manager razsiril svoj nabor oglasevalskih formatov
z namenom ¢im boljSe monetizacije brez posledic za uporabnisko izku$njo. Leta 2020 je
tako Facebook ponujal razli¢ne formate oglasov, kot so:

— slika (angl. photo),

— video (video),

— zgodbe (angl. stories),

— klepetalnik (angl. Messenger),

— vrtiljaki (angl. carousel),

— predstavitev (angl. slideshow),

— zbirka (angl. collection),

— igrane vsebine (angl. playable content).

Skratka, obe platformi sta se v zadnjih desetih letih veliko razvijali in dopolnjevali s skupnim
ciljem ustvariti ¢im boljSe pogoje za oglaSevalce in najbolj$o uporabnisSko izkusnjo za
uporabnike, navajajo v (Meta, 2021) na Facebooku.

Ob svojem zacetku je Instagram poZel velik uspeh in v manj kot dveh letih pridobil ve¢ kot
100 milijonov aktivnih uporabnikov. Kljub temu ni v celoti izkori$¢al svojega potenciala za
monetizacijo. Do leta 2015 so se ze zadele opazati pomembne spremembe pri oglasevanju
na Instagramu. S prihodom Facebook Ads managerja so se na Instagramu pojavile razli¢ne
pomembne priloznosti za oglaSevalce, ki so kljuéne za uspeh digitalnih oglaSevalskih
kampanj. Ciljno usmerjanje je bilo za Instagram oglasevanje velika novost, saj se je S
posplosenega ciljanja samo demografskih podatkov, kot so spol, starost in drzava, preslo na
interese uporabnikov, kaj je uporabnik vSeckal, se odzval in kaj mu je vSec. To je prineslo
pozitivne spremembe tako na strani oglasevalcev, kot tudi na stani uporabnikov. Leta 2015
so oglasi na Instagramu pridobili tudi poziv k dejanju, ki uporabnika usmeri na Zeleno stran
ali povezavo znotraj platforme. Znotraj platforme se je zagnal »mini brskalnik« in
uporabnika po zaklju¢eni izkusnji pripeljal na zacetno mesto, kjer je opazil oglas
(Befoundonline, 2015).

Dencheva (2024) navaja, da je Facebook najpogosteje uporabljena platforma za trzenje prek
druzbenih medijev, saj jo kar 89 % podjetij uporablja za promocijo svojih izdelkov ali
storitev. Sledi mu Instagram z 80 % podjetij. Trzenje prek druzbenih medijev postaja z leta
v leto bolj priljubljeno zaradi velikih uporabniSkih podatkovnih baz, ki oglasevalcem
omogocajo, da zlahka dosezejo veliko Stevilo potencialnih strank. Facebook ostaja najvecja
platforma za oglaSevanje, saj Steje kar 2,9 milijarde aktivnih uporabnikov.



Na sliki 1 lahko vidimo, da Stevilo uporabnikov Facebooka iz leta v leto narasc¢a kljub
domnevni stagnaciji, pojavu novih platform ipd. Do leta 2027 napovedujejo celo
3,1 milijarde uporabnikov, kar kaze na resni¢no Siroko dosegljivo mnoZico za oglasevalce,
ki z vedno bolj dodelanimi metodami iS¢ejo nacine, kako izmed vseh uporabnikov
Facebooka dose¢i ravno njihovo ciljno skupino.

Slika 1: Napovedi stevila uporabnikov Facebooka

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Vir: Dixon (2023).

Leta 2021 je Instagram dosegel mejnik dveh milijard uporabnikov, pri cemer je
najpogostejsa skupina uporabnikov v starosti med 25 do 34 let, takoj za skupino od 18 do
24 let starosti. Instagram kot platforma za deljenje fotografij in videov sluzi znanim
osebnostim kot orodje za najlazjo komunikacijo s svojimi sledilci. Z rastjo Instagrama in
spremljanjem posameznih profilov so se pojavili tudi novi na¢ini promocije, kot je na primer
trzenje s pomoé&jo vplivnezev 0z. sodelovanje z vplivnezi. Stevilne znane osebnosti in
Sportniki so postali predstavniki blagovnih znamk in ustvarjajo dodaten zasluzek z
oglasevanjem preko druzbenih medijev in sponzoriranimi vsebinami (Dixon, 2024).

Freberg in drugi (2011) so ze leta 2011 opazali pomen vplivnezev v oglasevanju. Vplivnezi
v druZbenih medijih so nova vrsta neodvisnih tretjih oseb, ki z blogi, tviti in uporabo drugih
druzbenih medijev oblikujejo staliS¢a obcinstva. Djafarova in Rushworth (2017) pa sta leta
2017 pripisala njihov uspeh temu, da se zvezdniki zdijo bolj podobni uporabnikom. Z
vsakodnevnim objavljanjem in deljenjem svojih intimnih trenutkov se lahko bolj priblizajo
uporabnikom, tako da se uporabniki lazje poosebijo z njimi. S tem navezejo vez podobnosti,
zaradi katere jim uporabniki bolj verjamejo in prisluhnejo, kaj priporocajo ter katere izdelke
in storitve uporabljajo. Tudi Masuda in drugi (2022) potrjujejo pomen vplivnezev v
oglasevanju, saj njihovo mnenje in priporocilo statisticno povecuje nakupe izdelkov in
storitev.



Skratka, oglasevanje preko druzbenih medijev se je v zadnjih desetih letih intenzivno
razvijalo in tako postalo moc¢no orodje, s katerim lahko podjetja gradijo prepoznavnost
blagovne znamke, bolje dosegajo svojo ciljno skupino in spodbujajo prodajo. Z
naprednejSimi moZznostmi ciljanja, novimi oblikami oglasov, vklju¢evanjem vplivnezev ter
izboljSanimi moZznostmi merjenja in optimizacije je oglasevanje prek druzbenih medijev
postalo bistveni del sodobne trzenjske mesanice (Deiss in Henneberry, 2020).

2.2 Oglasevanje prek Facebooka in Instagrama

Kot zgoraj omenjeno, se je v zadnjih letih oglasevanje prek druzbenih medijev razvilo in
postalo osnovno orodje skoraj vsakega trzenjskega nacrta. V tem poglavju se bomo za
oglasevanje preko druzbenih medijev osredotocili na platformi Facebook in Instagram. Ti
dve platformi se lahko pohvalita z u¢inkovitim ciljanjem dotiénih uporabnikov na podlagi
Stevilnih demografskih, geografskih in interesnih spremenljivk, kot so spol, starost, lokacija,
interesi in vedenje. Poleg tega platformi omogocata ciljanje ob¢instva po meri ter ponovno
ciljanje, s katerim lahko podjetja doseZejo uporabnike, ki so v preteklosti Ze na kakrsen koli
nacin vzpostavili stik z blagovno znamko.

Ustvarjanje, vodenje in analiziranje oglasevalskih akcij za obe platformi poteka preko
posebne platforme Meta Ads Manager, ki oglaSevalcem omogoca enostaven in pregleden
nacin upravljanja oglasevanja prek Facebooka in Instagrama. Kampanje lahko ustvari vsak,
ne glede na izkusnje ali izobrazbo (Meta, brez datuma b). Vse, kar podjetje potrebuje, je
Facebook stran (angl. Facebook page), ki je javno dostopna stran podjetja ali organizacije,
do katere lahko dostopa preko osebnega profila. Omogoca vseckanje podjetja, belezenje
ob¢instva in pogovor s sedanjimi in potencialnimi kupci (HubSpot, brez datuma).

Za zaletek oglasevanja je potreben Business manager racun, s katerim podjetje lahko
dostopa do orodja Meta Ads Manager. Osnovne zahteve so Facebook stran, delujoca spletna
stran in potrditev, da je stran v skladu z oglasevalskimi standardi (angl. Advertising
standards) (Meta, brez datuma c).

Ena izmed glavnih prednosti oglaSevanja prek Facebooka in Instagrama je ustvarjanje
vizualno zanimivih in privla¢nih vsebin. Na obeh platformah lahko oglaSevalci uporabljajo
razli¢ne moznosti oglasevanja, kot so sponzorirane objave (angl. sponsored posts), video
oglasi in oglasni vrtiljaki, ki podjetjem omogocajo, da svoje izdelke ali storitve predstavijo
na privlacen in ustvarjalen naéin (Fuchs, 2021).

Kot sem ze omenila, oglasevanje preko Facebooka in Instagrama ponuja tudi napredne
moznosti ciljanja, ki oglasevalcem in podjetjem omogocajo, da svoje oglase upravljajo in jih
prikazujejo le dolo¢enim uporabnikom na podlagi demografskih podatkov, interesov,
vedenja in lokacije. Oglasevalci lahko doloc¢ajo ciljno skupino na podlagi dejavnikov, kot so
spol, starost, lokacija, interesi in vedenje, kar omogoca zelo ciljno usmerjeno oglasevanje.



Ze leta 2009 so Yan in drugi (2009) ugotavljali uspesnost ciljnega oglasevanja na spletu in
prisli do zakljuckov, da se kazalniki, kot je stopnja klika na oglas (angl. click trought rate ali
CTR), lahko zelo izbolj$ajo z uporabo pravilne segmentacije uporabnikov in vedenjsko
usmerjenim oglaSevanjem. Z rastjo in izbolj$avo algoritmov za prikazovanje ciljnih oglasov
je Cez leta prislo tudi do vprasanj o ustreznosti, izkrivljanju in diskriminaciji prikazovanja
oglasov. Leta 2019 so Ali in drugi (2019) opozorili na diskriminacijo pri nepremiéninskih
in zaposlitvenih oglasih na podlagi ciljnega oglasevanja, saj so pri tovrstnih oglasih nekateri
uporabniki na podlagi svojih demografskih znacilnosti manj primerni za prikazovanje
oglasov kot drugi, kar je posledica lastnih napovedi platforme o ustreznosti oglasov za
razli¢ne skupine uporabnikov.

Meta Ads Manager nudi tudi podrobno analitiko in vpoglede v rezultate oglasevanja. Ta
analitika omogoca merjenje uspeSnosti kampanj s kazalniki, kot so stopnja vklju€enosti
(angl. engagement rates), stopnja klikov (angl. click through rate) in stopnja konverzije
(angl. conversion rate) (Meta, brez datuma ¢).

2.2.1 Smernice skupnosti na Facebooku

Facebook zeli spodbujati pozitivno in varno skupnost ter prepoveduje vsebine, ki vkljucujejo
verodostojne groznje ali sovrazni govor, pa tudi vsebine, ki poniZujejo ali sramotijo
posameznike, osebne podatke, ki se lahko uporabijo za izsiljevanje ali nadlegovanje, ter
ponavljajoa se neZelena sporocila. Ceprav Facebook obi¢ajno dovoljuje intenzivnejse
pogovore o javnih osebnostih ali tistih, ki imajo veliko sledilcev, nikoli ne dovoli
spodbujanja nasilja ali napada kogar koli na podlagi njegove rase, etni¢ne pripadnosti,
narodnosti, spola, spolne usmerjenosti, spolne identitete, vere, invalidnosti ali zdravstvenega
stanja. Deljenje sovraznega govora je dovoljeno samo v primeru, ¢e se ozaves¢a 0 njem,
vendar je treba biti jasen glede svojih namenov. Resne groZnje javni in osebni varnosti niso
dovoljene, vkljucno s konkretnimi groznjami s fizicnim nasiljem ali krajo, vandalizmom ali
drugimi oblikami finan¢ne Skode. Prijave grozenj se skrbno pregleda ter uporabi ved
dejavnikov pri ugotavljanju verodostojnosti (Meta, brez datuma d).

2.2.2 Smernice skupnosti na Instagramu

Ker si podjetje Meta Zeli, da Instagram ostane verodostojno in varno mesto za izrazanje in
iskanje navdiha, so oblikovali smernice skupnosti, ki se jih morajo drzati vsi uporabniki in
oglasevalci. Te smernice bom na kratko povzela (Meta, brez datuma e):

— deli se lahko samo osebne fotografije in videe, ali tiste, za katere imajo podjetja pravico
do objave. Objavlja se lahko samo vsebino, ki je v lasti podjetja. Prepovedano je
kopiranje s spleta ali objava vsebin, za katere podjetje nima pravice do objave. Za ta
namen so oblikovali tudi smernice o pravici do intelektualne lastnine;



— spodbujajo se relevantne in iskrene interakcije. Zazeleno je, da se ne objavlja
ponavljajoCe se vsebine ali komentarjev ter da se ne stopa v kontakt z uporabniki za
komercialen namen brez njihovega soglasja. Prav tako je prepovedano ponujanje denarja
v zameno za vSecke, komentarje ali sledilce;

— upoSteva Sse zakonodaja. Prepovedano je spodbujanje terorizma, organiziranega
kriminala, sovraznih skupin, spolnih storitev, nakup ali prodaja orozja ter zdravil,

— spoStuje se vse Clane Instagramove skupnosti. Spodbujajo pozitivno in raznoliko
skupnost ter odstranjujejo vsebino, ki vsebuje groznje ali sovrazni govor, poniza ali
osramoti posameznike ter uporabo osebnih podatkov za izsiljevanje ali nadlegovanije;

— prepovedano je spodbujanje ali nagovarjanje k samoposkodovanju;

— novice naj bodo objavljene premisljeno.

2.2.3 Oglasevalski standardi na platformi Meta Ads Manager

Za uspe$no oglasevanje preko Meta Ads Managerja morajo biti oglasi skladni z
oglaSevalskimi standardi, ki jih postavlja Meta. Vsak oddan oglas se pregleda skladno z
dologili in je po pregledu sprejet ali zavrnjen. Ce oglasevalec veckrat krsi pravila, se lahko
na poslovni racun uvedejo omejitve oglasevanja (Meta, brez datuma f). »Cilj nasih
standardov skupnosti je ustvariti prostor za izrazanje in dati ljudem glas«, izpostavljajo v
Metinih standardih skupnosti. Stirje osnovni pojmi za vse udelezence na Facebooku so
prisotnost, varnost, zasebnost in dostojanstvo. Standardi skupnosti veljajo za vse uporabnike,
po vsem svetu in za vse vrste vsebin. Pri oglasevanju posebno pozornost posvecajo (Meta,
brez datuma d):

— za§¢iti ljudi pred nevarnimi in diskriminatornimi praksami,
— za§¢iti ljudi pred goljufijami ali prevarami,

— spodbujanju pozitivnih uporabniskih izkusenj,

— spodbujanju preglednosti.

V Metinih pravilnikih (Meta, brez datuma f) opisujejo osnovne smernice za ustvarjanje
primernih oglasov. Vecina oglasov se pregleda avtomatsko s pomo¢jo algoritmov in
sistemov umetne inteligence. Meta uporablja razli¢ne tehnike, kot so prepoznavanje
besedila, slikovno prepoznavanje in analiza vsebine za hitrejSi pregled oglasov in
ugotavljanje morebitnih krSitev pravil. Vendar pa se nekateri oglasi pregledajo tudi ro¢no.
To velja predvsem za oglase, ki so bili ozna¢eni kot sporni ali so dosegli visoko raven prijav
uporabnikov. Roc¢ni pregledi omogocajo podrobnejSe preverjanje oglasa in odlocitev glede
njegove ustreznosti. Ce je oglas zavrnjen, oglasevalec prejme obvestilo in ima moZnost
prilagoditi oglas ter odpraviti morebitne napake ali krSitve. Po popravku oglasa lahko
oglasevalec ponovno vlozi oglas v pregled. Kljub pregledom se lahko zgodi, da doloc¢eni
oglasi niso ustrezni. Facebook uporablja tudi mehanizme, ki omogocajo uporabnikom, da
prijavijo neprimerno ali zaljivo vsebino, vklju¢no z oglasi. Uporabniki imajo moZnost
prijave oglasa, ¢e menijo, da krSi pravila ali je neprimeren. Po prejemu prijave se oglas



ponovno pregleda in ¢e se ugotovi, da krsi pravila, se lahko odstrani. Zaradi zagotavljanja
varnosti in dobrobiti uporabnikov so nekatere vsebine prepovedane, kot na primer (Meta,
brez datuma f):

— ilegalni izdelki ali storitve,

— napacne informacije,

— odvrnitev od cepljenja,

— diskriminatorne prakse,

— vnetljiva vsebina,

— militarizirana druzbena gibanja in omrezja zarote, ki spodbujajo nasilje,
— nesprejemljive poslovne prakse,

— goljufanje in goljufive prakse,

— igre na sreco,

— nerealni rezultati,

— izogibanje sistemom preverjanja,

— prepovedani financ¢ni izdelki in storitve,

— vohunska ali zlonamerna programska oprema,
— neobstojece funkcionalnosti,

— nevarne snovi,

— orozje, strelivo ali eksplozivi,

— tobak in sorodni izdelki,

— vsebina za odrasle,

— trgovina z ljudmi in spolne storitve,

— napacna slovnica in prostaskost,

— nizka kakovost ali moteca vsebina,

— osebni atributi,

— senzacionalna vsebina,

— komercialno izkoriS¢anje kriz in spornih dogodkov,
— o0sebno zdravje in videz,

— oroZzje, strelivo in eksplozivi,

— prodaja delov telesa.

2.3 Opis platforme Meta Ads Manager

Meta Ads Manager ali Meta upravitelj oglasov je orodje za ustvarjanje in upravljanje
oglasov, kjer si oglasevalec lahko ogleda vse svoje kampanje, nabore oglasov in oglase ter
jih spreminja in opazuje rezultate. Na sliki 2 lahko vidimo, da z upraviteljem oglasov lahko
ustvarjamo oglasne kampanje, kjer oblikujemo oglase korak za korakom. Najprej moramo
izbrati cilj, kjer lahko izbiramo med (Meta, brez datuma g):

— prepoznavnostjo blagovne znamke (angl. brand awareness). Ta cilj izberemo, ko je cilj
oglasov povecanje Stevila oseb, ki vedo za naSe podjetje;
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dosegom (angl. reach). Ta cilj izberemo, ko zelimo, da na$ oglas doseze ¢im ve¢ oseb;
prometom (angl. traffic). Ta cilj izberemo, ko ponujamo spletno stran in Zzelimo, da na$
oglas doseze najvec oseb, ki so najbolj verjetne, da bodo kliknile na oglas, ki jih bo peljal
na naso spletno stran;

vkljucenostjo (angl. engagement). Ta cilj izberemo, ko zelimo, da oglas doseZe najveé
oseb, ki bodo najbolj verjetno vSeckale ali komentirale na$ oglas;

namestitvijo aplikacij (angl. app installs). Ta cilj izberemo, ko ponujamo aplikacijo in
zelimo, da na$ oglas doseze najvec oseb, ki so najbolj verjetne, da bodo namestile naso
aplikacijo;

ustvarjanjem kontakta (angl. lead generation). Ta cilj izberemo, ko Zelimo pridobivati
kontakte od uporabnikov, ki se zanimajo za vsebino, ki jo ponujamo.

prodajo (angl. sales). Ta cilj izberemo, ko Zelimo, da oglas doseZe najve¢ oseb, ki bodo
najbolj verjetno kupile nas izdelek ali storitev.

Slika 2: Cilji oglasevalskih kampanj

Ustvari novo oglasevalsko akcijo New ad set or ad X
Choose a campaign objective o
L | Prepoznavnost

‘ Promet

.,J Dejavnost

)

Potencialne stranke

App promotion ads. Hover over each one for more

ae
L

Prodaja

VeC o tem Preklici

Vir: Meta (brez datuma h).

Za tem dolo¢imo lastnosti uporabnikov, Ki jih zelimo dose¢i. O lastnostnih uporabnikov smo
govorili Ze v poglavju 1.2. Kot je razvidno s slike 3, v tem razdelku lahko izberemo Ze
vnaprej zbrane ciljne skupine ali dolo¢imo lastnosti nove ciljne skupine uporabnikov, ki jih
zelimo dose¢i. Lahko opredelimo lokacijo uporabnika, starost, spol, pod razdelkom
»podrobno ciljanje« pa lahko opredelimo demografske podatke, kot so: izobrazba, finance,
zivljenjski dogodki, starsi, razmerje in delo. Uporabimo lahko tudi interese, ki se belezijo
med aktivnostjo vsakega uporabnika in jih Facebook algoritem hrani. Interesi so Sirok pojem
in na voljo je velik nabor. Glavne kategorije interesov so zabava, druzina in odnosi, fitnes in
dobro pocutje, hrana in pijaca, hobiji in dejavnosti, nakupovanje in moda, Sport in narava ter

tehnologija, med katerimi lahko nadaljnje izbiramo dolo¢en tip interesa oziroma sami
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vpiSemo zelen interes v iskalno okno. Meta nam ponuja Se moznost izbora ravnanja, kjer
lahko izbiramo uporabnike, ki so imeli v zadnjem ¢asu obletnico, razliéne vrste vedenj
uporabnika, Klasifikacijo uporabnika, digitalne aktivnosti, dogodke, uporabo mobilnih
naprav, potovanja, nakupno vedenje in ¢ mnogo ve¢ (HubSpot, brez datuma).

Na sliki 3 lahko na desni strani vidimo tudi opredelitev velikosti ciljne skupine in predvidene

dnevne rezultate, s katerimi si lahko pomagamo pri dolocanju naSe strukture oglasnih
naborov. Za tem dolo¢imo Se proracun in trajanje kampanje.

Slika 3: Dolocanje lastnosti uporabnikov

FEA © Mrene

Ciljna skupina
Dolofi, kdo na] vidi tvoje oglase. Vet o te

Ustvari novo ciljno skuping

Predvideni dnevni rezultati
Duseg @
5,7K-17K

Vir: Meta (brez datuma h).

V zadnjem koraku skrbno pregledamo vse podrobnosti oglasa, kot so besedilo, slike, gumbi,
in vse dodatne elemente, ki morajo biti usklajeni z nasimi trzenjskimi cilji. Na sliki 4 na
lahko desni strani pregledamo izbrane umestitve in preverimo, ¢e se bodo oglasi prikazovali
kot Zeleno na razli¢nih umestitvah in v razli¢nih oblikah.

Slika 4: Ustvarjanje oglasov
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Vir: Meta (brez datuma h).
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Kot je razvidno s slike 5 lahko po zaklju¢enem nastavljanju oglasnih kampanj in oglasov
spremljamo delovanje kampanj in oglasov v nadzorni plos¢i Meta Ads Manager.

Slika 5: FB Ads Manager nadzorna plosca

ﬂ Campaigns Updatedjustnow Discard drafis Review and publish
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= off/0n Delivery T Bid strategy Budget Attribution setting Results Reach impre. @ Results Reach Impressions
. & Active Highest volume $3.00  Multiple attributi 52230 52230 241485
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@ thum Highest volume 31000 7-day click or 1-d. fule 188237 gIgm 186237 61009
. * Active Highest volume $5.00  Multiple attributi 2173 81,865 2173 81865 839,584
. Ad set off Highest volume $5.00  28-dayclickor 1., .52 = 1,608 Lri] 1608 13258
. Ad setoff Using ad set bid Using ad set bu. 28-day clickor 1 ) 2 an o 2R 421 5994
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® Using ad set bid Using ad set bu. 7-day click 5 1013 s 103 7914
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Y Using ad setbid.  Using ad set bu. 28-day click or 1-.. 2533 17.552 2533 17,552 2128
g ° Highest volume 5700  28-dayclickor1
Q - Highest volume §7 UI; 28-day click or 1 125 7,775 125 7,775 14310
@ Multiple attributio... - 695,757 - 695,757 3,436,177
c]

Vir: Hill (2022).

3 POLITIKA ZASEBNOSTI

Politike zasebnosti (angl. privacy policies), ki so obi¢ajno predstavljene v obliki obseznih in
tezje razumljivih dokumentov, opisujejo, kako se obdelujejo in varujejo osebni podatki, ki
jih uporabniki ustvarjajo in puséajo na spletnih mestih in platformah ter sluzijo kot pravni
sporazum med platformami in njihovimi uporabniki.

3.1 Politike zasebnosti in zakoni, ki jih urejajo

Politika zasebnosti spletnega mesta je pravna izjava o tem, kako podjetje zbira in obdeluje
podatke, ki jih pridobi od obiskovalcev spletnega mesta. Vedno veéja razsirjenost platform
in druzbenih medijev je povzrocila zapletena vprasanja zasebnosti podatkov uporabnikov,
ki postajajo vse pomembnejsa. Ce spletno mesto zbira osebne podatke, kot je na primer e-
postni naslov, je zakonsko zavezano imeti politiko zasebnosti. Politike zasebnosti se
uporabljajo tudi za mobilne aplikacije, spletne aplikacije in bloge. Politike zasebnosti se
razlikujejo glede na geografsko lokacijo ali panogo podjetja. VV Evropski Uniji celostno velja
Uredba (EU) 2016/679 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 27. aprila 2016 o varstvu
posameznikov pri obdelavi osebnih podatkov in o prostem pretoku takih podatkov ter o
razveljavitvi Direktive 95/46/ES (SploSna uredba o varstvu podatkov, angl. general data
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protection regulation ali GDPR, v nadaljevanju GDPR), ki se ji v Sloveniji pridruzuje Se
Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-2), Ur. I. RS, §t. 163/22, Ki je stopil v veljavo 26.
1. 2023.

Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike Slovenije (2024) navaja, da so osebni podatki
katerokoli informacije v zvezi z dolo¢enim ali dolo¢ljivim posameznikom, kot na primer:

— ime in priimek,

— naslov prebivalisca (stalni, zacasni, obi¢ajni),

— naslov elektronske poste, na primer priimek@podjetje.si,

— enotna mati¢na Stevilka obCana, davéna Stevilka (posameznika), Stevilka zdravstvenega
zavarovanja,

— Stevilka osebne izkaznice,

— registrska oznaka,

— podatki o lokaciji (npr. funkcija posredovanja podatkov o lokaciji na mobilnem
telefonu),

— IP-naslov,

— oznaka piskotka,

— identifikator za oglasevalce na naSem telefonu,

— podatki, ki jih hrani bolni$nica ali zdravnik, ki bi lahko bili znak, ki na edinstven nacin
identificira osebo,

— lahko tudi §t. zadeve ali §t. storitve, Ce je mozZen avtomatiziran lahek priklic z uporabo
Stevilke — drugih identifikatorjev, npr. imena in priimka, naslova domacega prebivalisca.

Pod osebne podatke se ne Steje naslednje (Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike
Slovenije, 2024):

— maticna Stevilka podjetja,

— naslov elektronske poste, na primer info@podjetje.si,

— anonimizirani podatki (osebni podatki, ki so anonimizirani tako, da posameznik ni ali ni
ve¢ dologljiv),

Osebni podatki se nahajajo v razli¢nih evidencah in zbirkah, kadrovskih mapah zaposlenih,
Excelovih tabelah o kupcih, strankah, pacientih, v posnetkih video nadzornega sistema,
spletnih straneh, elektronski posti ipd. VprasSanja, ki si jih je vredno postaviti, pa so, katere
podatke obdelujemo, kaksen je proces obdelave, torej, kdo zbira podatke, kdo ima dostop do
njih, kdo ji pregleduje in kdo jih briSe. Poleg tega sta Se dve najpomembnejsi vpraSanji,
komu podatke posredujemo in kje jih shranjujemo (Ministrstvo za digitalno preobrazbo
Republike Slovenije, 2024).

Skladno z dolo¢bami ZVOP-2 »Obdelava« pomeni vsako dejanje ali niz dejanj, ki se izvaja
v zvezi z osebnimi podatki ali nizi osebnih podatkov z avtomatiziranimi sredstvi ali brez
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njih, kot so zbiranje, belezenje, urejanje, strukturiranje, shranjevanje, prilagajanje ali
spreminjanje, priklic, vpogled, uporaba, razkritje s posredovanjem, razsirjanje ali drugacno
omogocanje dostopa, prilagajanje ali kombiniranje, omejevanje, izbris ali unicenje.

GDPR zdruzuje pogoje za obdelavo osebnih podatkov in nacela pridobivanja in varovanja
le-teh, opredeljuje pravice posameznikov in obveznosti obdelovalcev ter prenos osebnih
podatkov v tretje drzave (Informacijski pooblas¢enec Republike Slovenije, brez datuma a).

Iz ZVOP-2 izhaja, da mora upravljavec zagotoviti jasna in razumljiva navodila, kako in za
kaj bo uporabljal in obdeloval pridobljene podatke. Osnovni podatki, ki jih mora zagotoviti,
SO:

a) identiteta in kontaktni podatki upravljavca in njegovega predstavnika, kadar ta obstaja,

b) kontaktni podatki pooblas¢ene osebe za varstvo podatkov, kadar ta obstaja,

€) nameni, za katere se osebni podatki obdelujejo, kakor tudi pravna podlaga za njihovo
obdelavo,

d) obrazlozitev zakonitih interesov, ko in ¢e obdelava poteka na tej podlagi,

e) uporabniki ali kategorije uporabnikov osebnih podatkov,

f) informacije 0 morebitnem prenosu osebnih podatkov v tretjo drzavo ali mednarodno
organizacijo,

g) obdobje hrambe osebnih podatkov ali, kadar ni to mogoce, merila, ki se uporabijo za
dolocitev tega obdobja,

h) informacije o pravicah posameznika,

i) informacije o moznosti preklica privolitve,

J) pravico do vlozitve pritozbe pri nadzornem organu,

k) informacije o tem, ali je zagotovitev osebnih podatkov zakonska ali pogodbena
obveznost ali pa obveznost, ki je potrebna za sklenitev pogodbe,

I) informacije o obstoju avtomatiziranega sprejemanja odlocitev in/ali profiliranja,

m) vrste zadevnih osebnih podatkov,

n) vir osebnih podatkov in po potrebi, ali izvirajo iz javno dostopnih virov.

»Osebni podatki posameznika morajo biti obdelani zakonito, poSteno in na pregleden nacin.
Posamezniki imajo pravico do obvescCenosti o obdelavi njihovih osebnih podatkov.
Informacije, ki jih mora dati upravljavec, se razlikujejo glede na to, ali so bili podatki
pridobljeni neposredno od posameznika ali iz drugih virov.« (Ministrstvo za digitalno
preobrazbo Republike Slovenije, 2024)

Zgoraj omenjena sta dva temeljna pravna vira, Ki ju moramo upoStevati pri zbiranju in
obdelavi osebnih podatkov. Tako GDPR kot ZVOP-2 urejata podrocje varnosti osebnih
podatkov in ukrepe za njihovo zagotavljanje. Cilj le-teh je prepreciti, da bi osebni podatki
prisli v roke nepooblas¢enim osebam in se nepooblas¢eno uporabljali, brisali, spreminjali ali
izgubili (Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike Slovenije, 2024). Pri zbiranju
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podatkov mora oseba, ki daje podatke, podpisati obrazec o obdelavi osebnih podatkov ali se
strinjati s pogoji sodelovanja preko spleta. Poleg tega se moramo pri oglasevanju v Sloveniji
drzati tudi Slovenskega oglasevalskega kodeksa in upostevati dolocbe Zakon o medijih
(ZMed), Ur. I. RS, §t. 110/06 — uradno precis¢eno besedilo, 36/08 — ZPOmK-1, 77/10 —
ZSFCJA, 90/10 — odl. US, 87/11 — ZAVMS, 47/12, 47/15 — ZZSDT, 22/16, 39/16, 45/19 —
odl. US, 67/19 — odl. US in 82/21. Sicer oglaSevanje prek druzbenih medijev ni posebej
opredeljeno v teh zakonih, a vseeno ravno tako veljajo sploSne uredbe za zagotavljanje
varnosti in enakopravnosti pri oglaSevanju.

Slovenski oglaSevalski kodeks (Slovenska oglasevalska zbornica, 2009, str. 7) je sistem
ustaljenih pravil in nacel dobre prakse, Ki vzpostavlja visoke standarde oglaSevanja in s tem
zagotavlja:

— da so z njim poenoteni kriteriji oglaSevalske stroke;
— daje dejavnost oglasevanja v Sloveniji opremljena s samoregulativnim mehanizmom in
zato zaupanja vredna.

Slovenski oglasevalski kodeks (Slovenska oglasevalska zbornica, 2009, str. 10-14) navaja
osnovna pravila le-tega, in sicer:

— zakonitost oglasov,

— dostojnost oglasov,

— postenost oglasov,

— resni¢nost oglasov,

— dokazljivost oglasov,

— prepoznavanje oglasov,

— odgovornost do druzbe in posameznikov,
— zasebnost,

— dobro ime in posnemanje,

— prepoved omaloZevanja.

3.2 Zasebnost podatkov na spletu

Spletne politike zasebnosti zajemajo vrsto vidikov, vklju¢no z vrstami zbranih podatkov,
nameni zbiranja podatkov, nacinom shranjevanja in varovanja podatkov ter s kom se podatki
delijo. Vendar pa dolzina, zapletenost in pravni izrazi, ki jih pogosto najdemo v politikah
zasebnosti ob uporabi druzbenih medijev, predstavljajo izziv za uporabnike, da v celoti
razumejo pogoje, s katerimi se strinjajo ob uporabi druzbenih medijev. Ta neskladja v
razumevanju lahko povzro€ijo pomanjkanje informiranega soglasja, zaradi Cesar lahko
posamezniki nevede izpostavijo obcutljive osebne podatke ali nehote privolijo v prakse, ki
bi jim sicer lahko nasprotovali (Obar in Oeldorf-Hirsch, 2020).
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Estrada-Jiménez in drugi (2017) opisujejo politike zasebnosti na platformah druzbenih
medijev kot prinasalke dodatnih zapletov glede varstva podatkov. Omrezja druzbenih
medijev uspevajo z vsebino, ki jo ustvarjajo uporabniki in s sodelovanjem, zaradi ¢esar so
podatki o uporabnikih Se posebej dragoceni za ciljno usmerjeno oglasevanje in
personalizacijo. Zato politike zasebnosti na platformah druzbenih medijev tem platformam
pogosto podeljujejo Siroke pravice za zbiranje, uporabo in izmenjavo podatkov uporabnikov
za namene trzenja. To vzbuja zaskrbljenost glede tega, v kolikSni meri imajo posamezniki
nadzor nad svojimi podatki, in glede moznosti izkoris¢anja ali zlorabe osebnih podatkov.
Poleg tega so se s pojavom druzbenih medijev pojavili novi izzivi na podroc¢ju zasebnosti,
kot je javna narava izmenjanih informacij, ki se nanasa na dejstvo, da informacije, ki jih
uporabniki delijo prek druzbenih omrezij, pogosto postanejo dostopne Sirsi javnosti in jih
lahko vidijo prijatelji, znanci ter neznanci in morebitni nezeleni posamezniki. Uporabniki
pogosto delijo osebne podatke, mnenja in izku$nje na platformah druzbenih medijev, v€asih
brez popolnega razumevanja dolgoro¢nih posledic. Nastavitve zasebnosti in nadzor, ki jih
ponujajo te platforme, lahko uporabnikom do dolocene mere pomagajo pri upravljanju
njihove spletne prisotnosti, vendar je navigacija po teh nastavitvah lahko zahtevna, kar vodi
do nenamernega izpostavljanja osebnih podatkov nenamernemu ob¢instvu.

Tesfay in drugi (2018) opozarjajo na dejanski na¢in obvesc¢anja uporabnikov o teh praksah
z uporabo politik zasebnosti. Zal so politike zasebnosti slabo berljive in zapletene, zaradi
Cesar so neuporabne za predvideni namen. Opredelili so enostavna in kratka nacela vsake
politike zasebnosti:

— namen podatkov: ponudniki storitev morajo zbirati podatke samo za predvideni namen;

— varstvo otrok: informacije, povezane z otroki, je treba obravnavati zelo previdno;

— izmenjava s tretjimi osebami: zbiratelj podatkov mora uporabnika obvestiti, e se njegovi
osebni podatki izmenjujejo s tretjimi osebami;

— varnost podatkov: podjetja morajo izvajati najsodobnejSe mehanizme za varnost
podatkov;

— hramba podatkov: podjetja morajo dolociti obdobje hrambe osebnih podatkov glede
namenov, za katere hranijo podatke;

— zdruZevanje podatkov: ali ponudnik storitev zbira ali deli zdruZene osebne podatke;

— nadzor nad podatki: ponudnik storitev mora uporabniku zagotoviti popoln nadzor nad
podatki (brisanje, spreminjanje ali prenos k drugemu ponudniku);

— nastavitve zbiranja podatkov: nastavitve zasebnosti ponudnika storitev bi morale
privzeto zagotoviti najboljSe nastavitve zasebnosti ali vsaj omogociti uporabniku, da jih
po potrebi spremeni;

— izbris racuna: uporabnik ima pravico, da od upravljavca zahteva izbris osebnih podatkov
v zvezi z njo brez nepotrebnega odlasanja;

— obvestilo o krSitvi zasebnosti: v primeru kr$itve varstva podatkov ima posameznik, na
katerega se nanasajo osebni podatki, pravico dobiti obvestilo o dogodku, sporociti pa je
treba tudi mozna pravna sredstva;
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— azurnost: spremembe politike ponudnika storitev morajo uporabnike na pregleden in
razumljiv nacin obvestiti, kadar se spremeni politika zasebnosti.

3.3 Zasebnost podatkov na druzbenih omreZzjih

Akademske Studije o spletni zasebnosti in politikah zasebnosti na druzbenih medijih so
poudarile potrebo po vecji transparentnosti, jasnosti in uporabniSkem nadzoru. Raziskovalci
zagovarjajo poenostavljene in standardizirane politike zasebnosti, ki so bolj dostopne in
razumljive uporabnikom. Prav tako spodbujajo vecjo regulacijo in nadzor, da bi zagotovili
skladnost politik zasebnosti z eticnimi naceli ter zasCitili pravice posameznikov do
zasebnosti. Poleg tega izpostavljajo pomembnost ozavesc¢anja uporabnikov o posledicah
zasebnosti, zagotavljanja jasnih moznosti za soglasje ter omogocanja ve¢jega nadzora
posameznikom nad njihovimi osebnimi podatki. Vse to predstavlja kljuéne korake pri
reSevanju izzivov, ki jih prinasa zasebnost na spletu in v druzbenih medijih (Estrada-Jiménez
in drugi, 2017).

Kot Ze omenjeno, na druzbenih omrezjih osebe same delijo osebne podatke na vsakodnevni
ravni. Poleg tega so pa v ozadju $e algoritmi, ki belezijo aktivnosti, oglede videov, slik,
interakcij in ostalih dejavnosti vsakega uporabnika. Hinds in drugi (2020) izpostavljajo
dejstvo, da sta bila politika zasebnosti in varovanje osebnih podatkov prvi¢ javno
izpostavljena leta 2018 v svetovno odmevnem primeru Cambridge Analitica. Takrat je
Facebook prodal zbrane podatke o svojih uporabnikih in njihovih interesih podjetju
Cambridge Analitica, ki jih je leta 2016 uporabilo za psihografsko prilagojene oglase, katerih
namen je bil domnevno vplivati na volilne preference ljudi na predsedniskih volitvah v
Zdruzenih drzavah Amerike leta 2016. V tem primeru je bilo prvi¢ javno izpostavljeno
trgovanje z zbranimi osebnimi podatki, pridobljenimi prek druzbenih medijev proti placilu
in uporabljenimi za zasebni interes podjetja.

Meta zbira veliko koli¢ino podatkov 0 svojih uporabnikih, vkljuéno z informacijami, ki jih
uporabniki posredujejo neposredno, kot so njihovo ime, kontaktni podatki in informacije o
profilu. Facebook zbira tudi podatke o dejavnosti uporabnikov na platformi, kot so strani, Ki
so jim vs$ec¢, skupine, ki se jim pridruzijo, objave, s katerimi komunicirajo, in oglasi, na katere
kliknejo. Poleg tega Meta zbira podatke od spletnih mest in aplikacij tretjih oseb, ki
uporabljajo Metina orodja, kot je Facebook Pixel, ki spletnim mestom omogoca spremljanje
dejavnosti uporabnikov in ciljno usmerjanje oglasov na podlagi te dejavnosti. Meta zbira
podatke na razli¢ne nacine, kot so neposredno deljenje uporabnikov (ime, e-postni naslov in
rojstni dan), uporaba platforme (objave, ki jih uporabnik ustvari in v§ecka, skupine, ki se jim
uporabnik pridruzi), samodejno (IP-naslovi uporabnikov, podatki o brskalniku in napravi ter
lokacija uporabnika), s spletnih mest in aplikacij tretjih oseb (Facebook Pixel); le-te
zapisujejo pri Meti v Sredis¢u za zasebnost (Meta, brez datuma i).
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Namen, za katerega se zbira podatke, je, da se uporabnikom prikazuje prilagojene oglase.
Kot omenjeno v prvem poglavju, Metin oglasevalski sistem omogoca oglasevalcem, da
oglase prikazujejo ciljno dolo¢enemu obcinstvu. Algoritmi, na podlagi posameznih
dejavnikov, kot so interesi, preteklo vedenje na platformi in verjetnost, da se bo uporabnik
odzval na oglas, dolocajo, katere oglase bodo prikazali posameznemu uporabniku (Meta,
2020). Poleg tega lahko na podlagi seznamov e-poste in podatkov o obiskovalcih spletnega
mesta algoritmi poiscejo uporabnike, ki so »podobni« oglaseval¢evim obstojeim strankam
in jim ponudijo take oglase.

Proces dolocanja, Kateri oglas bo prikazan kateri osebi, poteka skozi tri faze. Najprej
oglasevalci izberejo ciljno skupino prek orodij, Ki jih ponuja Meta Ads Manager. Zatem se
s pomocjo strojnega ucenja oglasi pregledajo in se jim dolo¢i ocenjeno stopnjo akcije ter
oceno kakovosti oglasa, ki se uporabljata v enacbi skupne vrednosti oglasa, skupaj Se z
dodano postavko ponudbe oglasa oziroma (angl. bid). Za zaklju¢ek algoritmi s pomocjo
povratnih informacij uporabnikov in doseganjem namena oglasa pridobivajo informacije o
relevantnosti oglasa za ciljno skupino in tako dolocajo, kateri oglasi imajo vec¢jo vrednost za
uporabnike in na drugi strani oglasevalce (Meta, 2020).

Tudi uporabniki imajo moznosti za roéno usmerjanje in upravljanje, kateri oglasi so primerni
za njih. Nastavitve oglasov so dostopne preko splos$nih nastavitev Facebook profila
uporabnika, Kkjer lahko uporabniki najdejo splos$ne nastavitve prilagojenih oglasov in
funkcijo dejavnosti izven Facebooka (angl. Off-Facebook activity). Tam si lahko ogledajo
povzetek informacij zunanjih spletnih strani, ki poSiljajo informacije Facebooku. Poleg tega
je pri vsakem oglasu, ki se jim prikaze, na voljo tudi funkcija »Zakaj to vidim?«, kjer lahko
vidijo kontekst o tem, zakaj se jim prikazuje dolocen oglas (Meta, 2020).

Podobno velja pri Instagramu, Ki je v lasti Mete. Prav tako se zbirajo podatki o uporabnikih,
¢eprav se politika zasebnosti in na¢ini zbiranja podatkov nekoliko razlikujejo od Facebooka.
Instagram zbira podatke, kot so ime, uporabnisko ime, e-postni naslov in telefonska stevilka,
podatke o dejavnosti uporabnikov, kamor spadajo vSecki, komentarji, interakcije sledenja
uporabnikov (angl. followers) in uporabo drugih funkcij. Podobno kot pri Facebooku
Instagram uporablja algoritme in strojno ucenje za dolocanje, kateri oglasi bodo prikazani
uporabnikom na podlagi njihovih interesov, vedenja na platformi in drugih dejavnikov.
Oglasevanje preko Instagrama prav tako poteka prek platforme Meta Ads Manager, kjer se
pri nastavitvah oglasevanja izbira postavitve oglasov na platformah (Meta, brez datuma j).

3.4 lzzivi glede zasebnosti podatkov z vidika podjetij
Norberg in Petrovic (2022) ugotavljata, da so politike zasebnosti bistven element vsake
spletne platforme, zlasti za druzbene medije, ki zbirajo velike koli¢ine podatkov o

uporabnikih. Zagotavljanje ucinkovitega varovanja podatkov uporabnikov in hkratno
omogocanje dobickonosnosti podjetjem predstavlja stalni izziv. V zadnjih letih smo bili
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pri¢a ve¢ odmevnim primerom krsitev varstva podatkov, ki so povzrocili izgubo podatkov
uporabnikov in zmanjs$anje zaupanja v platforme druzbenih medijev. Zato so morala podjetja
pregledati in osveziti svoje politike zasebnosti, da bi izpolnila spreminjajoce se regulativne
zahteve in pri¢akovanja porabnikov. Koli¢ina podatkov, ki jih zbirajo platforme druzbenih
medijev, poraja moralna vprasanja o vplivu na zasebnost uporabnikov in morebitnih
posledicah zlorabe podatkov. Zbiranje podatkov lahko zagotovi dragocen vpogled v vedenje
in preference uporabnikov, vendar predstavlja tudi tveganje profiliranja uporabnikov, ki se
lahko razume kot vdor v zasebnost. Profiliranje se lahko uporablja za ustvarjanje ciljno
usmerjenega oglasevanja, kar povzroca pomisleke o manipulaciji in eti¢nih vidikih uporabe
osebnih podatkov.

Isaak in Hanna (2018) izpostavljata dejstvo, da se platforme druzbenih medijev soocajo z
izzivom vzpostavljanja ravnovesja med zbiranjem podatkov in varstvom zasebnosti, hkrati
pa morajo obravnavati tudi eti¢ne vidike, povezane z zbiranjem in uporabo podatkov o
uporabnikih. Podjetja morajo zagotoviti, da so njihove politike zasebnosti pregledne in
skladne z zakonskimi zahtevami, hkrati pa Se vedno zagotavljajo vrednost podijetju in
oglasevalcem.

Estrada-Jiménez in drugi (2017) pa opozarjajo na tveganja za zasebnost in varnost
uporabnikov, ko se osebni in ob¢utljivi podatki uporabljajo brez ustreznega nadzora. Ta
tveganja vkljucujejo zlorabo podatkov, socialno razvr§€anje, diskriminacijo, Sirjenje
zlonamerne programske opreme, goljufije in druge nevarnosti. Oglasevalske platforme, ki
hranijo ogromne koli¢ine podatkov o uporabnikih, vzbujajo vecino skrbi glede zasebnosti in
zlorabe podatkov ter grozenj glede zasebnosti pri spletnem oglasevanju. Omenjena zloraba
uporabniSkih podatkov lahko vkljucuje obiCajna vprasanja zasebnosti, kot so uhajanje
podatkov, nepooblaSceno zbiranje podatkov in deljenje s tretjimi osebami. Potencialne
napadalce lahko razdelimo na prve in tretje osebe. Prva oseba je neposredno v stiku z
uporabnikom, medtem ko so tretje osebe v stiku preko zahtev, ki jih uporabniki sprozijo
posredno, kot na primer zgodovina iskanja uporabnika in preference. Zaskrbljenost glede
zasebnosti se je povecala tudi zaradi vsiljivosti in vse vecje prisotnosti digitalnega
oglasevanja. Nedavne raziskave kaZejo, da sta dva od treh uporabnikov interneta
zaskrbljena, da se njihovo spletno vedenje pregleduje brez njihovega znanja in privolitve.

Vrste grozenj so torej razli¢ne, zato so jih Estrada-Jiménez in drugi (2017) razdelili na:

— sledenje prvih oseb, ki zajema dejavnosti zaloznikov za zbiranje podatkov o uporabnikih;

— sledenje tretjih oseb, ki temelji na posrednih in neposrednih interakcijah med vsemi
oglasevalskimi subjekti in uporabniki;

— ujemanje piskotkov (angl. cookie matching), ki je tehnologija, s katero se podpira
izmenjavo uporabniskih podatkov;

— »prstni odtisi« (angl. fingerprinting), ne v pravem smislu besede, ampak v smislu
ustvarjanja niza agentov uporabnikovih naprav ali aplikacij, kateremu je kljub temu da
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uporabnik izbrise svoje piskotke, Se vedno mogoce slediti na spletu preko takSnega niza
agentov;

— lokalni objekti v skupni rabi ali piskotki v lokalni skupni rabi (angl. Flash cookie), ki
predstavljajo alternativno tehnologijo sledenja oglasevalskih subjektov in se poskus$ajo
sooc¢iti s pojavom mehanizmov za blokiranje tradicionalnega sledenja;

— canvas prstni odtisi (angl. canvas fingerprinting), bolj neznana metoda, ki jo uporabljajo
le nekateri spletni oglasevalski agenti, zlasti agregatorji podatkov in omogoca sledenje
seznama vti¢nikov, ki so name$¢eni na spletni strani, Ki jih je uporabnik obiskal;

— lokalna shramba HTMLS, ki je $e trajnejsa tehnologija sledenja s pomoc¢jo piskotkov in
omogoca univerzalno sledenje uporabnikom, ki ni odvisno od uporabljenega brskalnika.
Taksni agresivni mehanizmi sledenja se lahko obravnavajo tudi s tozbami.

3.5 Oblikovanje interesov v Facebook Ads Managerju

Ko uporabnik komunicira z vsebino v Facebooku, na primer vSeckanje, komentiranje ali
deljenje objave, Facebookov algoritem analizira to dejavnost, da dolo¢i uporabnikove
interese in vedenje. Facebook zbira tudi podatke o straneh in skupinah, ki so jih uporabniki
vSeckali ali se jim pridruzili, ter o njihovih iskanjih na platformi.

Na podlagi pridobljenih podatkov Facebook za vsakega uporabnika ustvari profil interesov,
ki vkljucuje seznam tem in vedenj, ki uporabnika zanimajo. OglaSevalci lahko te podatke
uporabijo za usmerjanje svojih oglasov k uporabnikom, ki jih verjetho zanimajo njihovi
izdelki ali storitve. Za ustvarjanje ciljanja na podlagi interesov lahko oglasevalci izbirajo
med razli€nimi interesi in vedenji v programu Facebook Ads Manager. Ti interesi lahko
temeljijo na razli¢nih dejavnikih, vklju¢no s kategorijami, kot so hobiji, zabava in potovanja,
ter posebnimi temami, kot so vrtnarjenje, kuhanje ali fitnes. To lahko oglasevalcem pomaga
doseci nove uporabnike, ki se bodo verjetno zanimali za njihove izdelke ali storitve.
Facebookov algoritem se nenehno udi in prilagaja spremembam vedenja in interesov
uporabnikov, kar pomaga zagotoviti, da so oglasi prikazani uporabnikom, ki jih bodo
najverjetneje zanimali. OglaSevalci lahko s Facebookovimi analitiénimi orodji spremljajo
uspesnost svojih oglasov in po potrebi prilagodijo ciljno usmerjanje (InterestExplorer, brez
datuma).

3.6 Zbiranje podatkov za ustvarjanje ciljnih skupin

Za oblikovanje ucinkovitih ciljnih skupin morajo oglaSevalci zbirati podatke iz razlicnih
virov. Facebook Ads Manager omogoca integracijo podatkov s spletnih mest, iz aplikacij,
lastnih virov in lastnih baz podatkov, za ustvarjanje obcinstev po meri (angl. custom
audiences), ki se uporabljajo za ciljno oglaSevanje. OglaSevalci lahko zbirajo podatke na veé
nac¢inov. Eden naju¢inkovitej$ih nac¢inov zbiranja podatkov je uporaba Facebook Pixla, ki je
majhen del kode in ga je mogoce dodati na spletho mesto. Facebook Pixel zbira podatke o
vedenju uporabnikov na spletnem mestu, kot so strani, ki jih obiscejo, in izdelki, ki si jih
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ogledajo. Ti podatki se lahko nato uporabijo za ustvarjanje obCinstva po meri uporabnikov,
ki so pokazali zanimanje za dolocen izdelek ali storitev (Froehlich, 2022).

Drug nacin zbiranja podatkov je uporaba obrazcev za pridobivanje strank (angl. Lead-gen).
Obrazec za pridobivanje podatkov je vnaprej izpolnjen obrazec, ki ga uporabniki lahko
izpolnijo, da pokazejo zanimanje za izdelek ali storitev. OglaSevalci lahko z obrazci za
ustvarjanje kontaktov zbirajo podatke uporabnikov, kot so ime, e-postni naslov in telefonska
Stevilka. Te podatke lahko oglasevalci podatke uporabijo za ciljno oglasevanje (Lead
Genera, brez datuma).

Tretji nacin so obcinstva po meri. Oglasevalci lahko v program Facebook Ads Manager
nalozijo lastne podatke, kot so e-postni naslovi, telefonske Stevilke ali ID-ji uporabnikov
Facebooka. Facebook nato te podatke poveze s profili na Facebooku in tako ustvari
obCinstvo po meri. Ta metoda je uporabna za ponovno ciljanje obstojecih strank ali
ustvarjanje podobnih ob¢instev (Meta, brez datuma k).

Cetrti nacin so podobna obginstva (angl. look-a-like audiences), kjer oglasevalci lahko
ustvarijo podobna obcinstva na podlagi obstojecega obcCinstva po meri. Facebook nato
identificira uporabnike, ki imajo podobne znacilnosti kot obstojece ob¢instvo po meri, in na
podlagi teh znacilnosti ustvari novo ob¢instvo (Meta, brez datuma I).

Oglasevalci lahko ciljajo uporabnike tudi na podlagi strani v Facebooku, ki so jih uporabniki
vSeckali oziroma interaktirali z njo. Enako velja tudi za skupine v Facebooku. Oglasevalci
lahko ciljajo tudi na uporabnike, ki so sodelovali z njihovo skupino na Facebooku, tako da
ustvarijo ob¢instvo po meri na podlagi oseb, ki so se pridruzile skupini ali so sodelovale z
njeno vsebino (Meta, brez datuma b).

Kot ze zgoraj omenjeno se pri zbiranju podatkov pojavljajo pomisleki glede zasebnosti, zato
morajo oglaSevalci zagotoviti, da zbiranje podatkov poteka eticno in v skladu z zakoni o
zasebnosti. OglaSevalci morajo zagotoviti, da je zbiranje podatkov pregledno, in pridobiti
soglasje uporabnika. Facebook od oglasevalcev zahteva, da imajo politiko zasebnosti, ki
uporabnike obves€a o tem, kako bodo njithovi podatki zbrani in uporabljeni. OglaSevalci
morajo uporabnikom zagotoviti tudi moznost, da se odjavijo od zbiranja podatkov.
Pomembno je tudi, da so podatki uporabnikov varni in da jih ne delijo s tretjimi osebami.
OglaSevalci morajo sprejeti ustrezne ukrepe za zaS¢ito uporabniSkih podatkov pred
nepooblaséenim dostopom, razkritjem ali zlorabo. Poleg tega morajo oglasevalci upostevati
dolocbe GDPR in ZVOP-2 (Meta, brez datuma m). Z zbiranjem ustreznih podatkov in
zagotavljanjem reSevanja vpraSanj zasebnosti lahko podjetja v programu Facebook Ads
Manager ustvarijo u¢inkovite ciljne skupine in tako doseZejo zZeleno ob¢instvo.
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3.7 Oblikovanje ciljnih skupin

Facebook oglasevalcem ponuja ve¢ virov podatkov za ustvarjanje in upravljanje ciljnih
skupin z razli¢nimi moZnostmi kombinacij parametrov in lastnosti uporabnikov. Te vire
podatkov lahko razvrstimo v tri kategorije: podatke, ki jih neposredno naloZijo oglasevalci,
podatke, Ki jih zbere Facebook, in podatke iz virov tretjih oseb.

Kot omenjeno v poglavju 2.6, lahko oglaSevalci oblikujejo ciljne skupine na §tiri nacine, in
sicer (InterestExplorer, brez datuma):

— iz lastnih virov: podatki, ki jih oglasevalci neposredno nalozijo v Meta Ads Manager,
lahko izhajajo iz postnih seznamov ali drugih lastnih baz podatkov, ki jih lahko Facebook
uporabi za ujemanje uporabnikov z njihovimi profili in ustvarjanje ciljnih ob¢instev po
meri. To oglaSevalcem omogoca, da na podlagi svoje obstojeCe baze strank ciljajo
posebne skupine uporabnikov in ponovno ciljajo uporabnike, ki so pokazali zanimanje
za njihove izdelke ali storitve;

— ciljne skupine po meri: z uporabo podatkov, ki jih zbira Facebook in vkljucujejo
dejavnosti uporabnikov na platformi, kot so vSecki, komentarji in delitve, ter z
demografskimi podatki in interesi. Te podatke Facebookov algoritem uporablja za
ustvarjanje profila interesov za vsakega uporabnika, ki ga lahko oglasevalci nato
uporabijo za ciljno usmerjanje svojih oglasov k uporabnikom, ki bi jih lahko zanimali
njihovi izdelki ali storitve;

— podobna ob¢instva: podobne ciljne skupine so ustvarjene z analizo znacilnosti
obstojeCega ob¢instva po meri in iskanjem drugih uporabnikov Facebooka, ki so jim
podobni po dolocenih lastnostnih in parametrih. To lahko oglasevalcem pomaga doseci
nove uporabnike, Ki bi se lahko zanimali za njihov izdelek ali storitev;

— viri podatkov tretjih oseb: podatki, ki so pridobljeni z drugih spletnih mest ali aplikacij,
Ki jih je integriral Facebook, ter podatki, kupljeni od tretjih ponudnikov. Ti podatki lahko
vklju€ujejo vedenje in preference uporabnikov ter demografske podatke, kot so starost,
spol in lokacija.

Na podlagi teh virov podatkov lahko oglasevalci ustvarijo ve¢ vrst obCinstev po meri. Te
vkljucujejo ciljne skupine po meri spletne strani, podobne ciljne skupine, ciljne skupine po
meri vkljuéenosti (angl. engagement) in ciljne skupine po meri seznama strank. Ob¢instva
po meri spletnega mesta se ustvarijo s sledenjem uporabnikom, ki so obiskali oglaSevalcevo
spletno mesto, in uporabo teh podatkov za ustvarjanje publike po meri. Oglasevalci lahko to
obcinstvo uporabijo za ponovno ciljanje uporabnikov, ki so pokazali zanimanje za njihov
izdelek ali storitev.

Poleg ustvarjanja obCinstev po meri lahko oglaSevalci dolocena obcinstva tudi izkljucijo, da
natancneje opredelijo svoje ciljanje. Oglasevalci se lahko na primer odlocijo, da izkljucijo
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uporabnike, ki so opravili nakup na njihovem spletnem mestu, da jim ne bi prikazovali ne
relevantnih oglasov (InterestExplorer, brez datuma).

4 10S 14 POSODOBITEV

Kot Ze izpostavljeno, so podatki, ki jih pridobivajo platforme s strani uporabnikov, dragoceni
za oglaSevalce pri ustvarjanju uspesnih ciljnih oglasevalskih kampan;j. Kljub vprasanjem, Ki
se pojavljajo glede zbiranja in obdelave podatkov na platformah druzbenih medijev, je
dejstvo, da se s privolitvijo pri vpisu v druzbeno omrezje uporabniki strinjajo z uporabo
njihovih podatkov. Vendar je posodobitev sistema iOS14 na Applovih iPhonih spremenila
to dinamiko, saj uporabnikom omogoca nadzor nad dovoljenjem za sledenje njihove
dejavnosti v aplikacijah. Po posodobitvi morajo aplikacije pred sledenjem dejavnosti v
drugih aplikacijah in spletnih mestih pridobiti izrecno dovoljenje uporabnika. To pomeni, da
¢e uporabnik po posodobitvi na iOS 14 prenese novo aplikacijo ali odpre obstojeco
aplikacijo, bo ta uporabnika vprasala, ali dovoli sledenje njegove aktivnosti ali ne.

Ta sprememba ima pomembne posledice za oglasevalce, saj omejuje njihovo moznost
zbiranja podatkov o dejavnostih in interesih uporabnika v vec¢ aplikacijah in spletnih mestih.
Brez teh podatkov bodo oglasevalci tezje ustvarjali ciljno usmerjene oglase in merili
uc¢inkovitost svojih kampanj (Vakil, 2021).

4.1 Digitalno oglasevanje pred posodobitvijo

Froehlich (2022) razpravlja o podjetjih, ki uporabljajo pametnej$a orodja za digitalno
oglaSevanje, da bi dosegla odziv svojega ob¢instva. Tehnologije, kot so umetna inteligenca,
strojno ucenje ter inteligentna interpretacija trenutnih in prihodnjih nakupovalnih trendov,
so vedno pomembnejSe. Te tehnologije prav tako pomagajo porabnikom zagotoviti
ucinkovite in prilagojene izkusnje oglasov ter jih povezati z blagovnimi znamkami in
podjetji. Elektronsko poslovanje se je od zaCetka pandemije hitro razvijalo. Zdaj predstavlja
veliko vecji del nacina, kako ljudje nakupujejo, in je leta 2020 predstavljalo priblizno 19 %
svetovne maloprodaje.

Razvijalo se je tudi digitalno oglasevanje. Globalna poraba za digitalno oglasevanje je leta
2021 presegla 522 milijard dolarjev, leta 2022 pa se je povecala na 567 milijard dolarjev, s
tem, da napovedi kazejo Se dodatno rast do napovedanih 835 milijard dolarjev do leta 2026
(Statista, 2023a).

Ce se posvetimo $e oglasevanju prek druzbenih medijev, se globalna poraba zvisuje iz leta
v leto. Tako se je iz leta 2021 v leto 2022 povecala s 115 milijard dolarjev na 130 milijard
dolarjev. Napovedi za prihajajoca leta pa kazejo Se na dodatno rast, in sicer v letu 2025 naj
bi oglasevanje prek druzbenih medijev doseglo 207 milijard dolarjev globalne porabe
(Statista, 2023b). Ta statistika je pokazatelj priloznosti za rast placljivega oglasevanja.
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Oglasevanje je za podjetja in blagovne znamke priroCen nacin, da se povezejo s svojim
obcinstvom. V vecini aplikacij so oglasi velik del uporabniske izkusnje (razen ¢e uporabnik
placa za izku$njo brez oglasov) (Froehlich, 2022).

Platforme druzbenih medijev, kot sta Facebook in Instagram, zbirajo podatke o naSi
dejavnosti na platformi, na primer o straneh, ki so nam vsSe¢, objavah, s katerimi
komuniciramo, in oglasih, na katere kliknemo. Ti podatki se uporabljajo za ustvarjanje
profila uporabnika, vklju¢no z informacijami o njegovih interesih, demografskih podatkih
in vedenju.

Na splosno je bilo pred posodobitvijo sistema 1OS 14 digitalno oglaSevanje prek druzbenih
medijev za ustvarjanje uspeSnih oglasov v veliki meri odvisno od zbiranja podatkov in
ciljanja. Ceprav je bil ta pristop zelo uéinkovit, je sprozil tudi pomisleke glede zasebnosti in
varnosti podatkov, saj so se podatki uporabnikov pogosto zbirali in uporabljali brez njihove
izrecne privolitve. Posodobitev i0OS 14 je uvedla novo zascito zasebnosti, da bi odpravila te
pomisleke. To je imelo mocan vpliv na to, kako oglasevalci zbirajo in uporabljajo

pridobljene podatke.

V preteklosti so morali uporabniki druzbe Apple za izklop funkcij souporabe podatkov
vstopiti v aplikacijo za nastavitve. Nova posodobitev iOS 14 uporabnikom iPhona ali drugih
naprav 10S ob vsakem prenosu nove aplikacije (in ob odpiranju Ze nameScenih aplikacij)
ponudi pojavno sporocilo, v katerem jih vprasa, ali zelijo aplikaciji odobriti dostop do
sledenja njihovim dejavnostim v drugih aplikacijah in spletnih mestih (Vakil, 2021).

4.2  Predstavitev posodobitve iOS 14

iOS 14 je bila ena najvecjih posodobitev sistema iOS, ki jih je Apple doslej izvedel, saj je
prinesla spremembe zasnove zacetnega zaslona, pomembne nove funkcije, posodobitve
obstojecih aplikacij, izboljSave Siri in Stevilne druge prilagoditve, ki poenostavljajo vmesnik
iI0S. Posodobitev je bila predstavljena maja 2021 in je na voljo uporabnikom od
16. septembra 2021. Apple se pozicionira tudi kot vodilen v zagotavljanju varnosti in
zasebnosti. Eden izmed sloganov je tudi »Privacy. That's Apple« (Apple, brez datuma).
Glede na izbrano tematiko magistrskega dela se bom v nadaljevanju posvetila posodobitvam
Vv zvezi z zasebnostjo.

Brskalnik Safari, ki je name$Cen na vsak Applov izdelek, vkljucuje napredne funkcije
zasebnosti, ki uporabnike $¢itijo pred sledenjem med spletnimi mesti in zmanjSujejo koli¢ino
podatkov, ki se delijo s tretjimi osebami. Safari je bil od vsega zaCetka zasnovan tako, da
varuje zasebnost uporabnikov, je zapisano v pregledu zasebnosti brskalnika Safari 2019.
Kljuéne funkcije zasebnosti, kot sta inteligentno preprecevanje sledenja (angl. inteligent
tracking prevention ali ITP) in zas¢ita pred prstnimi odtisi (angl. fingerprinting), so privzeto

vklopljene, zato ni treba spreminjati nastavitev brskalnika Safari, ¢e zelimo izKoristiti to
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za$c¢ito zasebnosti. Safari zmanjSuje koli¢ino podatkov, ki jih Apple zbira in deli s tretjimi
osebami, njegova zascCita zasebnosti pa je zasnovana tako, da obdeluje podatke v napravi,
kadar je to mogoce. ITP na primer uporablja strojno ucenje za lokalno razvr§¢anje podatkov
o sledenju, tako da se zgodovina brskanja ne posilja druzbi Apple. Safari prav tako omejuje
koli¢ino informacij, ki se posljejo iskalnikom, ko uporabnik iS¢e z uporabo pametnega
iskanja (intuitivno iskalno okno na vrhu ekrana). Safari je zasnovan tako, da uporabnikom
zagotavlja preglednost in nadzor nad izmenjanimi podatki. Ce uporabnik obi$¢e spletno
mesto, ki zeli dostopati do lokacije njegove naprave z uporabo lokacijskih storitev ali
uporabiti kamero ali mikrofon, ga Safari pred odobritvijo dostopa vprasa za dovoljenje.
Uporabniki lahko te nastavitve prilagodijo tudi za vsako splethno mesto in po lastni izbiri
dovolijo ali zavrnejo dostop. Safari je zasnovan tako, da skriva identiteto uporabnika, ko deli
podatke z druzbo Apple. Analiti¢ni podatki, ki se delijo z druzbo Apple, niso povezani z
identifikacijskimi podatki in so vc€asih zasSCiteni s tehnikami diferencialne zasebnosti, ki
zakrivajo posamezne podatke, medtem ko druzbi Apple omogocajo analizo §irS§ih trendov
brskanja. Safari izvaja najboljSe varnostne prakse za zas¢ito podatkov uporabnikov,
poudarjajo v pregledu zasebnosti Safari 2019 (Apple, 2019).

Razvoj tehnologije sledenja za spremljanje vedenja uporabnikov na razli¢nih spletnih mestih
za namene oglaSevanja je obicajna praksa Ze od zaetkov interneta. Uporabniki pogosto
dozivljajo, da se oglasi za izdelke, ki so si jih ogledali na spletu, prikazujejo na razli¢nih
drugih spletnih mestih in aplikacijah, kot da jim oglasi sledijo po internetu. Sledenje je
vseprisotno in nekatera spletna mesta na eni strani vkljucujejo 100 ali ve¢ sledilnikov
razli¢nih podjetij, ki opazujejo uporabnike. Klju¢ne funkcije zasebnosti v brskalniku Safari,
vklju¢no z inteligentnim preprecevanjem sledenja, pametnim iskanjem, zasebnim brskanjem
in za$¢ito prstnih odtisov, pomagajo varovati zasebnost uporabnikov z zmanjSanjem koli¢ine
podatkov, ki se delijo s tretjimi osebami, in lokalno obdelavo podatkov v napravi, kadar je
to mogoce (Singh, 2020).

Leta 2005 je Safari postal prvi brskalnik, ki je privzeto blokiral piskotke tretjih oseb
(piSkotki, ki so nameSc¢eni na domeno s strani tretjih spletnih strani, najpogosteje
oglasevalcev). Od takrat so podjetja za sledenje nasla nove naine za sledenje ljudem z
uporabo piskotkov prve osebe in drugih podatkov. Prepreevanje sledenja je bilo ustvarjeno
za blokiranje sledenja ne glede na vrsto uporabljenih podatkov.

V operacijskem sistemu macOS Safari ne podpira vec ve€ine vti¢nikov, zato jih ni mogoce
uporabljati za poskus edinstvene identifikacije uporabnika. Zas¢ita pred prstnimi odtisi je
vgrajena v brskalnik in ne zahteva nobenega dejanja uporabnika. Skupaj ti ukrepi za
preprecevanje digitalnih odtisov $¢itijo uporabnikovo napravo, ki je videti veliko bolj
podobna drugim napravam, kar zagotavlja »skupinsko imunost«, ki bistveno zmanjsa
zmoznost podatkovnih podjetij, da prepoznajo eno samo napravo — in vse to brez ogrozanja
brskanja po spletu. Pri tem pa se ne poslabsa izkuSnja brskanja po spletu. Apple meni, da naj

bi spletni brskalnik deloval kot posrednik v imenu uporabnika. To pomeni, da se bo Safari
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Se naprej razvijal, da bi prepre¢il nove oblike sledenja. Pri Applu se zavedajo, da je
oglasevanje pomembno za gospodarstvo spleta, ampak prisegajo na spostovanje zasebnosti
uporabnika pri merjenju oglasov. Spletno oglasevanje ne sme zahtevati sledenja, ki posega
v zasebnost uporabnika in enako velja tudi za merjenje oglaSevanja. Na zalost, merjenje
klikov v oglasih tradicionalno uporablja tehnologijo sledenja, ki posega v zasebnost
uporabnikov. Da bi resili ta izziv, Safari zdaj vkljuCuje moznost zasebnega merjenja klikov,
Ki je inovativen nacin merjenja oglaSevalskih klikov in preprecuje sledenje med spletnimi
mesti (Apple, 2019).

Posodobljena zascita zasebnosti zahteva, da razvijalci pred dostopom do naprav v lokalnem
omreZju pridobijo dovoljenje, na voljo pa so tudi nove moznosti omejevanja dostopa do
izbranih fotografij ali zagotavljanja aplikacijam le pribliznih podatkov o lokaciji. Vse
aplikacije morajo tako pridobiti dovoljenje uporabnika, preden mu sledijo na spletnih
mestih, na zaCetnem zaslonu pa se prikazejo nove ikone, kadar aplikacija uporablja kamero
ali mikrofon. Strani z izdelki v trgovini App Store zdaj vkljucujejo povzetke politik
zasebnosti, Ki jih razvijalci sami ustvarijo, v lahko berljivi obliki, Apple pa dodaja funkcijo,
ki omogoca posodobitev obstojecih racunov, da se lahko prijavijo z Apple ra¢unom. V
brskalniku Safari Apple ponuja porocilo o zasebnosti, ki nas obvesca, kateri sledilniki
spletnih strani so blokirani (MacRumors, 2021).

Pri Applu poudarjajo, da se morajo uporabniki sami premisljeno odlo¢iti glede aplikacij, ki
jih uporabljajo, in dovoljenj, ki jih podeljujejo. Aplikacije morajo uporabnika prositi za
dovoljenje, kadar jim zelijo slediti v aplikacijah in spletnih mestih, ki so v lasti drugih
podjetij. V nastavitvah pa lahko uporabniki spremenijo nastavitve za katero koli aplikacijo
ali aplikacijam v celoti preprecijo, da bi jih prosile za dovoljenje (Apple, brez datuma).

Runge in Seufert (2021) sta navajala, da Apple postavlja svoje nastavitve zasebnosti na
glavo. Z operacijskim sistemom 10S 14.5, ki vsebuje sistem za pregledanost sledenja
aplikacij (angl. app tracking transparency ali ATT), so tako izklopili tok podatkov, ki so ga
oglaSevalci, razvijalci aplikacij in druga podjetja uporabljali za povezovanje vedenja
uporabnikov med aplikacijami in mobilnimi spletnimi mesti, kar je spremenilo digitalno
oglasevalsko industrijo.

S posodobitvijo je identifikator za oglasevalce (angl. identifier for advertisers ali IDFA), ki
je bil privzeto aktiviran na napravah Apple in je izdajateljem aplikacij omogocal dostop do
podatkov na ravni uporabnikov, izklopljen. Od takrat naprej morajo uporabniki aplikacijam
izrecno dovoliti dostop do njega. S pozivi v aplikacijah, ki uporabnike sprasujejo: »Dovolite
[ime aplikacije], da sledi vasi dejavnosti v aplikacijah in na spletnih mestih drugih podjetij?«,
kot je prikazano na sliki 6, je delez soglasij nizji (Sokol in Zhu, 2021).
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Slika 6. Primer vprasanja za dovoljenje sledenja

Allow “Facebook” to track
your activity across other
companies’ apps and

websites?
[Here, in addition to other screens,
Facebook can explain why users
should allow tracking.]

Ask App not to Track

Allow

Vir: Apple (brez datuma).

Predvidoma bo Applova pobuda ATT pomenila velik udarec ciljnemu oglasevanju, ki je
klju¢no za poslovne modele izdajateljev spletnih vsebin, kot so Facebook, Google in Stevilni
novidarski mediji. Ceprav bodo veliki ponudniki digitalnih vsebin obéutili u¢inke ATT, pa
jih bodo morda dolgorocno zas¢itili veliki lastniSki nabori podatkov, ki so jih zbrali. ManjsSa
podjetja, kot so e-trgovine, ki se pri doseganju strank zanaSajo na ciljno usmerjeno
oglaSevanje, in ponudniki mobilnih meritev, ki zbirajo in urejajo podatke o aplikacijah, bodo
verjetno tezje shajala, je Facebook poskusal opozoriti v kampanji, s katero se je odzval na
spremembe politike druzbe Apple (Davis, 2021).

Z uvedbo ATT Apple spreminja vlogo oglaSevanja v svojem ekosistemu. Ta poteza bo
podjetju omogocila strozji nadzor nad izkusnjami uporabnikov z aplikacijami in izbiranjem
vsebin. Ceprav je ATT morda najbolj vplivna sprememba v digitalnem oglasevalskem
ekosistemu do zdaj, se pripravljajo Se druge omejitve glede zasebnosti uporabnikov.
Spremembe, kot so konec piskotkov tretjih oseb v brskalniku Chrome ter vladni predpisi o
zasebnosti, kot sta GDPR in CCPA (California Consumer Privacy Act), kazejo na novo
obdobje, ki bo osredotoCeno na zasebnost. To pomeni, da se morajo oglaSevalci in
oglasevalska podjetja nauciti igrati po novih pravilih — in to hitro (AdHOME Creative, brez
datuma).

4.3 Primerjava iOS in Android naprav na podlagi zbiranja podatkov
Studija, ki jo je vodil Leith (2021), je pokazala, da telefoni z operacijskim sistemom Android

Googlovim streznikom posSiljajo priblizno 20-krat ve¢ podatkov kot telefoni iPhone
streznikom druzbe Apple. V dokumentu je navedeno, da Googlov telefon Pixel poslje
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priblizno 1 MB podatkov v prvih 10 minutah zagona, medtem ko iPhone poslje priblizno
42 KB podatkov Applu. Prav tako Googlov telefon Pixel poslje Googlu priblizno 1 MB
podatkov vsakih 12 ur, ko je telefon v mirovanju, medtem ko iPhone Applu poslje le 52 KB
podatkov. Kljub temu je iPhone posiljal ve¢ vrst podatkov, vklju¢no z lokacijo naprave,
lokalnim naslovom internetnega protokola (IP) naprave in naslovi identifikatorjev omrezja
Wi-Fi, MAC drugih naprav v lokalnem omrezju, vklju¢no z domac¢imi usmerjevalniki Wi-
Fi. Telefon z operacijskim sistemom Android teh vrst podatkov ni posiljal nazaj. To pomeni,
da Apple morda zbira ve¢ podatkov o bliznjih napravah kot Google.

Za oznacitev naslova MAC domacega prehoda (usmerjevalnika Wi-Fi) je potrebna le ena
naprava s svojo lokacijo GPS, nato pa je razkrita lokacija vseh drugih naprav, ki Applu
sporocajo ta naslov MAC, je bilo ugotovljeno v Studiji. Z »deljenjem teh naslovov Wi-Fi
MAC« lahko Apple po navedbah dokumenta sestavi tako imenovani socialni graf ali
zemljevid odnosov vseh naprav Apple v lokalnem omrezju, ki prikazuje, kako se uporabniki
teh naprav v istem gospodinjstvu, pisarni, trgovini ali kavarni morda poznajo in povezujejo
med seboj (Wagenseil, 2021).

V studiji Leith (2021) ugotavlja da, tudi ko je uporabnik iPhona ostal odjavljen iz svojega
Apple racuna, je iPhone $e vedno posiljal identifikacijske piskotke v iCloud, Siri, iTunes
Store in Applove analiti¢ne streZznike, medtem ko je bil iPhone nedejaven. Poslal je tudi
informacije o bliznjih napravah, ki si delijo isto omrezje Wi-Fi. V sistemu Android se
podatki posiljajo streznikom Google Play vsakih 10 do 20 minut, ¢etudi uporabnik ni
prijavljen. Nekatere Googlove aplikacije prav tako posiljajo podatke, vkljuéno s Chrome,
Dokumenti, Messaging, Iskanje in YouTube, ¢eprav samo YouTube posilja edinstvene
identifikatorje naprave.

Telefona, uporabljena pri Leithovem testiranju, sta bila Apple iPhone 8 z operacijskim
sistemom i0S 13.6.1 in Google Pixel 2 z operacijskim sistemom Android 10. Oba sta bila
ponastavljena, tako da so raziskovalci lahko dodali nova potrdila streznika HTTPS, ki se
ujemajo s tistimi na prenosnih racunalnikih, ki omogoca desifriranje prometa.

Raziskovalci so povedali, da so bili za izvedbo te Studije motivirani zaradi aplikacij za
sledenje stikom covida-19, ki so v letu 2020 pritegnile pozornost $irSe javnosti v Evropi.
Ugotovili so, da glede zbiranja uporabniskih podatkov dolgoro¢no ni velike razlike med
Androidom in iOS-om (Leith, 2021).

4.4 Spremembe in u¢inki na digitalno oglasevanje

Na splosno je mogoce pri¢akovati, da bodo zaradi ATT oglasi za porabnike bistveno manj
pomembni, za oglaSevalce pa bistveno manj uspe$ni — razen oglasov, ki jih zagotavlja
Applov lastni sistem personaliziranih oglasov. Prav tako se zmanjSuje natan¢nost merjenja
oglasevanja v aplikacijah iOS in mobilnih spletnih mestih. Stevilni poznavalci oglagevalske
panoge pricakujejo, da bo Google neko¢ v prihodnosti izvedel podobno spremembo v
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ekosistemu Android, zaradi ¢esar bo digitalno oglasevanje dejansko postalo manj relevantno
na vseh podroc¢jih, njegovo merjenje pa veliko manj podrobno in natan¢no. Te spremembe
na podroc¢ju digitalnega merjenja obnavljajo nekatere inovacije, ki so postale mogoce z
digitalizacijo, in sicer natan¢no merjenje s pripisovanjem na ravni uporabnika in drugimi
oglasevalskimi poskusi (Runge in Seufert, 2021).

Poleg tega je i10S14 posodobitev prinesla tudi spremembe glede namescanja Facebook
Pixlov. Pred posodobitvijo so lastniki spletnih strani lahko imeli names$¢enih neomejeno
Stevilo Pixlov, po posodobitvi pa lahko imajo lahko nameS¢enih samo osem Pixlov, s tem,
da ¢e uporabnik zavrne proS$njo po sledenju aplikacije, kljub pikslom, spletna stran in
Facebook ne bosta pridobila nobenih podatkov o uporabniku, ki i$¢e in klika po spletni strani
(Broudie, 2021).

Ce Facebook ne more slediti vedenju uporabnikov, se njegova funkcija ciljanja zmanjsa,
zmanj$ala pa se bo tudi koli¢ina podatkov, ki jih zbira. Poraba za oglasevanje postane manj
ucinkovita in uspesna ter verjetno drazja. Poleg tega so podjetja odvisna od teh podatkov pri
prilagajanju oglasov doloc¢enim uporabnikom. Brez teh podatkov so oglasi manj prilagojeni
in zato manj u¢inkoviti. To lahko privede do manjSega Stevila potencialnih kupcev, ki bi jih
ustvarili z oglasi na Facebooku z namenom pospesevanja prodaje. Posodobitev vpliva tudi
na poroc¢anje. Ker podatki ne vkljuéujejo uporabnikov, ki so zavrnili dovoljenje za sledenje,
in ker sledijo le majhnemu Stevilu ciljev, so poro¢ila neto¢na (Broudie, 2021).

Kollnig in drugi (2022) so v svoji $tudiji preucili implementacijo iOS 14 posodobitve ter
posledice omejitev sledenja. Novi pravilniki aplikacijam preprecujejo zbiranje
identifikatorja za oglaSevalce (angl. Identifier for Advertisers ali IDFA), vendar Stevilne
aplikacije Se vedno zbirajo podatke o napravi, ki jih je mogoce uporabiti za sledenje
uporabnikov na ravni skupine (kohortno sledenje — angl. cohort tracking) ali verjetnostno
identifikacijo posameznikov (odvzem prstnih odtisov — angl. fingerprinting). V resni¢nem
svetu so bili najdeni dokazi o aplikacijah, ki s kodo na strani streZnika izracunajo in se
dogovorijo o identifikatorju, pridobljenem s prstnimi odtisi, s ¢imer kr$ijo Applova pravila.
Apple iz novih pravilnikov izvzema tudi nekatere invazivne prakse sledenja, kot sta sledenje
prvi osebi in kreditno toCkovanje. V §tudiji je bilo ugotovljeno, da Applove spremembe
otezujejo sledenje posameznim uporabnikom, hkrati pa krepijo trzno mo¢ varuhov podatkov.

Hutton in Ellis (2023) sta v svoji $tudiji preucila odlo¢itve 312 udelezencev glede
dodeljevanja dovoljenja o sledenju in njihove skrbi glede zasebnosti. Ugotavljata, da je 51 %
udeleZencev navedlo, da so zavrnili sledenje zaradi varovanja zasebnosti, vendar visja ocena
skrbi za zasebnost ni bila povezana z nizjo stopnjo sprejemanja sledenja. Poleg tega je imelo
43 % udelezencev napacna prepric¢anja o tem, kaj sledenje poc¢ne, vklju¢no s skoraj Cetrtino
udelezencev, ki so zmotno menili, da bo sprejetje zahteve za sledenje njihovo lokacijo
posredovalo aplikaciji, ki je zahtevo poslala. To kaze na slabo razumevanje, kaj aplikacije
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pocnejo s podatki, in slabo informiranost uporabnikov glede dovoljenja sledenja njihove
uporabe v aplikacijah.

Hutton in Ellis (2023) opredeljujeta tudi »paradoks zasebnosti«, ki se nanasa na neskladje
med posameznikovimi navedenimi preferencami glede zasebnosti in njegovim dejanskim
vedenjem v zvezi z zasebnostjo. Nedavne raziskave kazejo, da je to prepricanje mogoce
pojasniti z drugimi dejavniki, kot so kontekst, ki spremlja odlo¢itev, in negativnimi
posplosenimi mnenji, Ki zavajajo uporabnike. Glavni razlogi za pomisleke uporabnikov v
izvedeni Studiji so bili:

— skrb za svoje osebne podatke,

— slab ugled zasebnosti — Facebook je znan po slabi zasebnosti,
— zelja po nadzoru dostopa do svojih podatkov,

— varnost — Zaskrbljenost glede vdora hekerjev,

— dostop drugih aplikacij do svojih osebnih podatkov.

Po drugi strani je 3,56 % udelezencev izrazilo, da njihovi podatki niso tako dragoceni in da
nimajo Cesa skrivati. Medtem je 18,59 % udeleZencev menilo, da bodo imeli nekaj koristi
od dovoljenja sledenja, kot na primer, uspe$nost usmerjenih oglasov in prikazovanje
kuponov ali popustov. Facebook in Instagram sta prejela veliko negativnih komentarjev v
raziskavi zaradi svojih medijsko izpostavljenih slabih praks varovanja zasebnosti.

Tudi Meta je objavila svoj komentar na svoji spletni strani za pomo¢ uporabnikom Meta for
business glede posodobitve, namenjene oglasevalcem, ki se posluzujejo njihovih orodij za
oglasevanje, kjer posebej izpostavlja vpliv na (Meta, brez datuma n):

— ucinkovito prikazovanje oglasov ljudem na podlagi njihove vklju€enosti v podjetje, ki
oglasuje,

— merjenje in porocanje o konverzijah,

— zagotavljanje, da bodo oglasi prikazani najustreznej$im ob¢instvom s pravo pogostostjo,

— natan¢no pripisovanje namestitve aplikacij ljudem, ki uporabljajo iOS 14 in novejse
razlicice,

— predvidevanje in optimiziranje stroskov na dejanje skozi ¢as ter uc¢inkovito razporejanje
proracunov.

Zaradi Applove politike bodo mala podjetja veliko tezje dosegla svoje ciljno ob¢instvo, kar
bo omejilo njihovo rast in zmoznost konkuriranja velikim podjetjem (Meta, brez datuma n).
Njihove Studije kazejo, da so mala podjetja pri izvajanju oglasov v druzini aplikacij
Facebook za pospesSevanje prodaje na svojih spletnih straneh v povpre¢ju zmanjsala prodajo
za ve¢ kot 60 % za vsak porabljen dolar, ¢e niso mogla uporabiti lastnih podatkov za iskanje
strank na Facebooku. Trenutno lahko na primer lokalna knjigarna porabi 50 dolarjev za
ustrezen in prilagojen oglas in morda pridobi pet prodaj. Brez uporabe lastnih podatkov za
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personalizacijo oglasa bi to podjetje porabilo 50 dolarjev in morda pridobilo le dve prodaji.
Podjetje Meta ne pricakuje, da bodo predlagane spremembe sistema iOS 14 povzrocile
popolno izgubo personalizacije, so pa korak v to smer.

Septembra 2021 je tudi podpredsednik produktnega trzenja pri Facebooku, Graham Mudd
izjavil, da se oglaSevalci sooCajo s tezavami manjSe uspesnosti in slabSega porocanja o
uspesnosti kampanj. Stroski so se povisali bolj kot pricakovano, kar predstavlja izziv za mala
podjetja in obrtnike, ki oglasujejo. Hkrati Mudd priporoca nekatere ukrepe za boljSo izkusnjo
oglasevalcev po uvedbi iOS 14 posodobitve, kot sta skupno merjenje dogodkov (angl.
aggregated event measurement) in APl konverzije (angl. conversions API) (Mudd, 2021).

Crimtan (brez datuma) izpostavlja, da je oglaSevanje za blagovne znamke, ki oglasujejo na
Facebooku, postalo veliko drazje ter da mnoge spreminjajo svojo strategijo trzenja zaradi
Applove posodobitve. Oglasevalci, ki Se vedno porabljajo svoj proraun za oglase na
Facebooku, se zdaj soocajo z nepopolnimi podatki, kréenjem obcinstev, narasc¢ajocimi
cenami CPM in ve¢jim S$tevilom izzivov, ki jih je treba reSevati, vkljuéno s skupnim
merjenjem dogodkov, preverjanjem domen in krajSimi Casom atribucijskih oken, ki
omogocajo pripisovanje konverzij doticnim kanalom.

Poleg tega izpostavlja, da se je velika ve¢ina uporabnikov iOS odjavila od sledenja, kar
pomeni, da so ciljne skupine za ponovno ciljanje veliko manjse ter da se podobno ob¢instvo
(angl. look-a-like audience) ne ustvarja ve¢ ucinkovito in kakovostno. Glede porocanja so
zasledili, da prihaja do velikih razlik med prikazano statistiko v Facebooku in v dejanski
prodaji, kot na primer, ko je ena od strank porocala, da je opazila 57-% razliko med prodajo,
ki jo vidi na Shopifyju, in tem, kar poro¢a Facebook. Navaja, da statisti¢ni podatki kazejo,
da kar 90 % uporabnikov zavraca dostop do sledenja aplikacijam, zaradi Cesar blagovne
znamke veliko tezje natan¢no pripisujejo svoje kampanje na Facebooku (Crimtan, brez
datuma). Pri Meti so tudi vodilni izrazili javno nestrinjanje z Applovim pristopom in
resitvijo.

Sama menim, da je posodobitev osvetlila tematiko, Ki je bila vzeta za samoumevno s strani
platform, ki niso uporabnika vprasale za dovoljenje zbiranja in uporabe osebnih podatkov in
so se skrile v tezko razumljive politike zasebnosti. Odkar je na voljo zavracanje sledenja v
aplikacijah, menim, da so tudi uporabniki malenkost bolj ozavesceni o zbiranju njihovih
podatkov.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O POLITIKI ZASEBNOSTI IN
UCINKIH 10S 14 POSODOBITVE NA OGLASEVANJE PREK
DRUZBENIH MEDIJEV
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5.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave magistrskega dela je pridobiti informacije s strani strokovnjakov
digitalnega oglasevanja o njihovih pogledih glede prihodnosti oglaSevanja prek druzbenih
medijev, zasebnosti in eti¢nosti zbiranja podatkov uporabnikov za oglasevalske namene ter
0 njihovih izku$njah z digitalnim oglasevanjem in morebitnih razlikah na oglasevalskih
rezultatih po posodobitvi iOS 14.

Cilj raziskave je odgovoriti na raziskovalna vpraSanja (RV), Ki se glasijo:

— RV 1: Kako platforme druzbenih medijev zbirajo in uporabljajo osebne podatke za
namene oglasevanja?

— RV 2: Kak3ni so eti¢ni vidiki uporabe osebnih podatkov za oglaSevanje prek druzbenih
medijev?

— RV 3: Kaksne spremembe je prinesla i0OS 14 posodobitev na oglaSevanje prek druzbenih
medijev?

5.2 Metodologija

V tem magistrskem delu je uporabljena metodologija kvalitativnega raziskovanja, in sicer
metoda poglobljenega intervjuja. S pomocjo te metode raziskovanja se izvedejo individualni
dalj$i intervjuji z manjSim Stevilom oseb z namenom boljSega razumevanja njihovih stalisc,
mnenj in ¢ustev glede raziskovalne tematike (Boyce in Neale, 2006).

Poglobljeni intervju namensko raziskuje specifi¢na raziskovalna vprasanja ali teme. Gre za
metodo zbiranja podatkov, pri kateri se raziskovalec vklju¢i v pogovor z intervjuvancem, da
pridobi poglobljen vpogled in razumevanje. V nasprotju z drugimi oblikami intervjujev
poglobljeni intervju presega povrSinske odgovore in skuSa odkriti bogate informacije.
Vkljucuje partnerstvo med raziskovalcem in intervjuvancem, pri katerem se skupaj
oblikujejo pomeni in nastaja novo znanje. Intervjuvanec z interaktivnimi in namernimi
tehnikami olaj$a pridobivanje podatkov, ki so primerni za analizo in interpretacijo, kar vodi
k poglobljenemu razumevanju raziskovalnega problema. Poglobljeni intervju je generativni
proces, ki prispeva k ustvarjanju dragocenih spoznanj in znanja v kvalitativnem raziskovanju
(Banjac, 2020).

V tem delu sem se odlocila za delno strukturiran oz. polstrukturiran intervju, ker je
najpogostejSa oblika pridobivanja kvalitativnih podatkov. Vprasanja sledijo dolo¢enemu
predhodnemu okviru in razporedu ter so odprtega tipa. To nam omogoca, da preis¢éemo
podrocje raziskovanja in odkrijemo tezave ter kako intervjuvanci gledajo nanje. Tak nacin
intervjuja nam omogoca vec¢jo fleksibilnost, saj so odgovori bolj konkretni, spontani in
samoodkrivajo¢i. Za analizo podatkov lahko uporabimo analizo vsebine ali pa zgolj
navedbe, ki odrazajo teme raziskave (Kordes$ in Smrdu, 2015).
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Metoda poglobljenega intervjuja omogoca dragocen vpogled v implicitno znanje, Custva in
razliéne perspektive udeleZzencev. V primerjavi § kvantitativnimi metodami, kot so
vprasalniki, spodbuja odprtost udeleZencev, vendar ima tudi omejitve, med drugim
pristranskost in izziv posploSevanja ugotovitev na majhnem vzorcu. Postopek izvedbe
poglobljenega intervjuja vkljucuje nacértovanje, pripravo protokola intervjuja, pridobitev
soglasja, prepisovanje in analizo podatkov ter izpeljavo klju¢nih ugotovitev in priporocil za
prihodnje raziskave (Boyce in Neale, 2006).

Opomnik je bil sestavljen iz zacetnega nagovora, kjer sem se predstavila, predstavila namen
intervjuja in njegovo tematiko. Sledila je kratka uvodna predstavitev intervjuvanca, za tem
pa 26 vprasanj, ki so bila razdeljena v tri sklope, in sicer:

— zbiranje in uporaba osebnih podatkov za namene oglaSevanja,
— eti¢ni vidiki uporabe osebnih podatkov,
— 10S 14 posodobitev.

Iskala sem intervjuvance, ki so strokovnjaki na podro¢ju oglasevanja preko druzbenih
medijev. Pregledala sem platformo LinkedIn z iskalnimi nizi »Digital advertiser,
»Facebook advertiser«, »Meta advertiser«. Poleg tega sem povprasala znance, ki so aktivni
na podrocju trZenja, ¢e koga poznajo, kar se je izkazalo za najboljSo moZnost, saj so me
povezali neposredno s strokovnjaki oglasevanja prek druzbenih medijev, ki prihajajo iz
razli¢nih znanih slovenskih agencij.

Intervjuje sem opravila s 6 intervjuvanci v zivo ter on-line preko platforme Zoom. Intervjuje
sem zvocno snemala za lazje beleZenje odgovorov in analizo podatkov. Povpre¢no je vsak
intervju trajal 45 minut; najdaljsi je trajal 57 minut, najkrajsi pa 34 minut.

Zatem je sledila analiza podatkov. Po pridobljenih primarnih podatkih sem zacela z
ustvarjanjem prepisov 6 delno strukturiranih intervjujev in iskanjem povezanih vzorcev in
misljenj. Za tem sem zdruZzila odgovore na vsako vpraSanje in poiskala glavne poudarke
vsakega intervjuvanca na doloCeno vpraSanje. Uporabila sem opisno statistiko za
predstavljanje in prepoznavanje vzorcev z namenom zagotavljanja celovitega vpogleda v
podatke.

5.3 Analiza podatkov
Vzorec intervjuvancev vsebuje 6 strokovnjakov s podro¢ja oglasevanja preko druzbenih

medijev, ki prihajajo iz razliénih podjetij. Pregled intervjuvancev in njihovega
profesionalnega ozadja je razviden v tabeli 1.
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Tabela 1: Vzorec intervjuvancev

Oznaka | Spol Starost | Leta izkuSenj Naziv

i1 Moski 30 10 | Vodja performance marketinga

12 Zenski 36 8 | Vodja digitalnega oglasevanja

13 Zenski 28 3 | Strateg za digitalni marketing

14 Moski 32 9 | Izvr$ni direktor

15 Zenski 28 3 | Strokovnjak za meta oglase

16 Zenski 26 4 | Vodja druzbenih medijev, tekstopiska in
ustvarjalka vsebine

Za analizo in interpretacijo podatkov sem se oprla na opomnik in prepis posnetkov
poglobljenih intervjujev. Dobesedni prepisi pogovorov so podani kot Priloge 2. Podatke
analiziram na podlagi metode analize vsebine, katere proces prikazuje slika 7. V procesu
analize vsebine sem zacela z identifikacijo raziskovalnih vprasanj in dolocitvijo treh tematik,
zatem sem razvila kriterije glede na tematike in razporedila podatke po tematikah, nato pa
pregledala dobesedne zapise poglobljenih intervjujev ter poiskala povezave in vzorce. Na
koncu sem zapisala ugotovitve, ki sem jih podprla z obstojeco literaturo, in ugotovila razlike

Vir: lastno delo.

med literaturo in ugotovitvami, pridobljenimi skozi izvedeno raziskavo.

Slika 7: Proces metode analize vsebine

Identifikacija raziskovalnega vpraSanja I

Dolocitev tematik I

Razvoj kriterijev glede na tematike |

Razporeditev podatkov v tematike |

Pregled besedila in proucevanje vzorcev I

Ugotovitve, podprte z raziskavami in literaturo |

Metoda analize vsebine predstavlja podrobni in sistemati¢ni pregled ter razumevanje
pridobljenih podatkov ter omogoca interpretacijo podatkov (Berg in Lune, 2012). Kot

Vir: Berg in Lune (2012, str. 196).
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prikazuje tabela 2, analiza vsebine omogoc¢a analizo podatkov, pridobljenih preko
poglobljenih intervjujev. Zapis pogovorov je veckrat obdelan, prebran in zdruzen v tri
tematike. Posamezne tematike sem razdelila v tematske sklope in nato analizirala povezave
z obstojeco literaturo.

Tabela 2: Vsebinski sklopi in obravnavane teme v poglobljenih intervjujih

Sklop Obravnavane teme
Uvodni nagovor
Zbiranje inuporaba |- Mnenje in problematike pri zbiranju in uporabi osebnih
osebnih podatkov za podatkov
namene oglasevanja | — Mnenje o platformah, ki zbirajo podatke
— Mnenje o uporabnikih in njihovem zavedanju glede zbiranja
podatkov
— Diskriminacija pri oglasevanju preko druzbenih omreZzij
Eti¢ni vidiki uporabe | — Eti¢nost uporabe podatkov za namene oglasevanja
osebnih podatkov — Mnenje o politikah zasebnosti
— Razlike med Apple in Google napravami
iOS 14 posodobitev — Razlike po posodobitvi

— Uporaba novih aplikacij kot odgovor na posodobitev
— Napovedi za prihodnost

Vir: lastno delo.

Vsebina poglobljenih intervjujev je razdeljena na tri tematske sklope. V prvem sklopu so
predstavljene ugotovitve na temo zbiranja in uporabe osebnih podatkov za namene
oglasevanja, v drugem so predstavljeni eti¢ni vidiki uporabe osebnih podatkov, v tretjem pa
so predstavljene ugotovitve na temo iOS 14 posodobitev. Vsak sklop je razdeljen na teme,
Ki so bile obdelane v intervjujih.

5.3.1 Zbiranje in uporaba osebnih podatkov za namene oglasevanja

V uvodnem delu izvedbe poglobljenih intervjujev me zanimajo mnenja in problematike pri
zbiranju in uporabi osebnih podatkov, mnenja o platformah, ki zbirajo podatke, mnenja o
uporabnikih in njihovem zavedanju glede zbiranja podatkov ter diskriminacija pri
oglasevanju preko druzbenih omrezij.

Vecina intervjuvancev ima dovoljeno sledenje in belezenje predvsem, ker so iz te stroke in
se zavedajo pomembnosti beleZenja podatkov ter funkcionalnosti, ki jih prinasa beleZenje
podatkov tudi za uporabnika, kot na primer prilagojeni oglasi in predlagane vsebine na
podlagi interesov uporabnika.

12: Osebni podatki oziroma ti podatki o uporabnikih za namene oglasevanja v bistvu
niso neka zloraba. Bolj gre za neko personalizacijo, ampak, kot sem rekla, to jaz
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gledam iz vidika oglaSevalca oziroma specialista, ki je v tem podro¢ju in zame
osebno to ni velika tezava. Kot uporabnik sama uporabljam te platforme in mislim,
da niso nevarne za uporabo, ¢e se uporabljajo, seveda, na nek normalen nacin.

I3: Izhajam Ccisto iz sebe. Meni je super, da me na Facebooku, Googlu, Kkjerkoli
targetirajo oglasi, ki so namenjeni meni in se mi prikazujejo zaradi nekih mojih
lastnih preferenc. Kar dosti bolj sovrazim, je to, da vidim kar neke naklju¢ne oglase,
tako da jaz, saj pravim, nimam nac¢eloma ni¢ proti belezenju podatkov, ¢e nekako vse
ostaja v mejah normale, tako da je to ¢isto moja stvar.

I4: Meni je bolj pomembno, da se mi kaze relevantna vsebina, Ki je zame pomembna.
Nimam nekega strahu, da me bodo zdaj opazovali.

Vecina jih meni, da je zbiranje osebnih podatkov za oglasevanje sprejemljivo, ¢e uporabnik
izrecno privoli, vendar je pomembno, da obstajajo jasne meje in pravila glede uporabe teh
podatkov. Vecina se strinja, da je upravljanje s podatki na odgovoren in transparenten nacin
klju¢nega pomena ter da bi morala biti privolitev uporabnika osrednji vidik pri zbiranju
osebnih podatkov za oglasevanje.

12: Ta neka transparentnost je tudi to, proti ¢emur v oglaSevanju oziroma v industriji
tudi gremo in jaz mislim, da je to edini nacin, da se zagotovi, da smo vsi nekako »na
isti valovni dolzini, torej in uporabniki in oglasevalci in podjetja, in da potem sami
uporabniki odloc¢ajo ali ne.

I3: Mislim, dokler dam jaz dovoljenje, da se zbirajo ti podatki, kar konec koncev
dajem, glede na to, da uporabljam te kanale, je meni to OK, ker tudi vem priblizno,
kaksne informacije, pa podatki se zbirajo, ¢e pa nekdo zbira neke podatke o meni, ko
jaz ne dajem dovoljenja, pa spet pride do, itak, vprasanja eti¢nosti, ja.

V intervjujih me je zanimalo mnenje glede gospodarnega ravnanja s podatki s strani
platform. Ve¢ intervjuvancev je izpostavilo primer Skandala Cambridge Analytica, ki se je
zgodil med ameriskimi predsedniskimi volitvami leta 2018 in izpostavil $irSi javnosti
ranljivost in moznosti zlorabe podatkov. Vecina intervjuvancev meni, da smo v Evropi bolje
zaScCiteni kot drugje po svetu z dolo¢bami GDPR in ZVOP-2 glede zbiranja in uporabe
osebnih podatkov. Po drugi strani pa en intervjuvanec izpostavlja, da je v resnici vprasanje,
ali dejansko vsi spoStujejo zakone, in poudarja, da nikoli ne bomo zares vedeli, kako
platforme ravnajo s podatki v ozadju.

11: Jaz mislim, da z GDPR-jem zdaj pri nas pa z ZVOP-2 in ostale spremembe dosti
omejujejo kaj je dovoljeno in kaj ni dovoljeno.
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I3: Dajmo reci, da sem malo bolj pomirjena, ker Zivim v Evropski uniji in ta GDPR,
to nas nekako malo bolj vseeno §Citi, ampak vseeno jaz ne bi rekla, da je prav
stoodstotno varno. A konec koncev sem sama dala neki konsenz in se zavedam, da
so te zadeve lahko na neki tocki »leekane«.

I5: Ce platforme pravilno ravnajo s tem ... vem, da je bilo zdaj zaradi teh zakonodaj,
ki jih ima Evropa, ki jih ima dosti bolj stroge kot drugje; recimo v Ameriki je dosti
ve¢ dovoljeno.

Razlogov za skrb glede zbiranja in uporabe podatkov s strani platform je vec. V intervjujih
sem izpostavila profiliranje (ustvarjanje profilov oseb v ozadju in zapisovanje njihovih
lastnosti, kaj jim je v8eé, kaj gledajo, koliko ¢asa gledajo, kaj preskocijo), predvidevanje
nasih odzivov, splos$na pravica do zasebnosti in vi§je napovedi prodaje. Intervjuvanci so med
temi najbolj izpostavili profiliranje in predvidevanje odzivov, saj menijo, da sta ta najbolj
nevarna, kot se je izkazalo prav v $kandalu Cambridge Analytica, ki so ga izpostavili tudi
intervjuvanci. Ta dva razloga sta najbolj moralno sporna, saj ¢e sta uporabljena zlonamerno,
omogocata manipulacijo uporabnikov z dolo¢enimi nagovori, ki temeljijo na bazi s strani
platform pridobljenih podatkov.

I1: Jaz bi rekel, da profiliranje je, dajmo reci, mogoce problemati¢nost tega vidika,
ker dejansko algoritem te pozna zelo dosti bolj kot, kar mi mislimo, da nas on pozna.

12: Pa mogoce iz tega bi ... bi rekla kaks$no profiliranje in predvidevanje odzivov, da
bi mogoce to bilo bolj problemati¢no.

I5: Zdi se mi sporno to profiliranje, ki si ga omenila, zato ker Facebook ne upravljajo
moralno eti¢ne osebe, ampak spet osebe, ki imajo svoje dolo¢ene motive zadaj, tako
kot se je zgodil ta Cambridge $kandal. Take stvari se absolutno ne smejo dogajati,
ker to je dobesedno masovna manipulacija, tako kot si rekla, to¢no s kak$nim
sporocCilom, da pritegnejo kakSen odziv in to je lahko zelo zelo sporno.

V analizi ugotavljam, da ima vecina intervjuvancev dovoljeno sledenje in belezenje
aktivnosti v aplikacijah na svojih napravah. Mnenja glede zbiranja osebnih podatkov za
oglasevanje se razlikujejo, vendar se vecina strinja, da je klju¢no odgovorno upravljanje s
podatki ter zagotovitev privolitve uporabnika. Poudarjajo pa tudi pomen zakonodaje, kot je
GDPR, za varstvo uporabniskih podatkov. Profiliranje in predvidevanje odzivov se zdita
najbolj problemati¢na vidika zbiranja podatkov, saj z njimi lahko pride do masovne
manipulacije.
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5.3.2 Mnenije o platformah, ki zbirajo podatke

Uporabniki ustvarjamo profile in pus¢amo podatke tako na spletnih straneh, kot so spletne
trgovine, kot na platformah druzbenih medijev, kjer smo v interakciji z drugimi uporabniki
in delimo razne vsebine. V raziskavi me je zanimalo, kaj intervjuvanci menijo o zbiranju
podatkov na platformah in na spletnih straneh, kot so spletne trgovine. Trije menijo, da so
druzbena omrezja, kot so Facebook in Instagram ter YouTube glavni akterji pri zbiranju
osebnih podatkov zaradi ustvarjanja osebnih profilov, trije pa poudarjajo, da tudi spletni
brskalniki in druge platforme, kot je Google, zbirajo velike koli¢ine podatkov, v bistvu vse
naSe dejavnosti preko njegovega brskalnika in v njegovih aplikacijah.

I2: Verjetno gre bolj za tiste »social media« platforme Facebook in Instagram ter
Youtube zaradi tega, ker tukaj imamo svoje osebne profile in potem seveda vsak od
nas izpolni osebni profil: ime priimek, ne vem, razli¢ne recimo interese tam poklikas,
po vseckas in tako naprej. Na ta nacin se seveda gradi ta tvoj osebni profil v ozadju.

16: Ja, Facebook, pa tudi, ja, Google, ker pobira iz vseh strani, zdaj je veliko tega
ChatGPT, pa to pobira povsod podatke.

Zbiranje podatkov za namene oglasevanja ustvarja pomisleke glede eticnosti in moznosti
zlorabe podatkov. Intervjuvancev sicer ne moti, da se podatki zbirajo, ampak izpostavljajo,
da nastaja izziv pri zagotavljanju varnosti uporabnikov, zaradi ¢esar morajo platforme
nenehno izbolj$evati prakse zbiranja podatkov. Pravijo, da sta tukaj klju¢na nadzor drzavnih
institucij in kaznovanje krsiteljev, na drugi strani pa ozaves$cenost uporabnikov pri deljenju
osebnih podatkov.

12: Tukaj pride do neke tiste diskrepance med tem, ali so res tisti podatki obravnavani
v skladu z zakonom Evropske unije ali pa ne, tako da tu mislim, da lahko pride do
kaksnih tezav. Kaj lahko naredimo mi glede tega? Mislim, da ne veliko. Evropska
unija se tudi trudi, da nekako za$¢iti svoje uporabnike.

I3: No, ne bom nikoli nekih takih fotk delila med kolegi na Messengerju na
Facebooku ali pa na Instagramu.

Iz raziskave lahko razberem, da intervjuvanci menijo, da najve¢ podatkov zbirajo platforme,
kot sta Facebook in Instagram. Opozarjajo na potrebo po nenehnem izboljSevanju prakse
zbiranja podatkov in nujno zagotavljanje varnosti uporabnikov s strani institucij, opozarjajo
pa tudi na pomembnost ozavescenosti uporabnikov pri deljenju osebnih podatkov.
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5.3.3 Mnenje o uporabnikih in njihovem zavedanju glede zbiranja podatkov ter
diskriminacija pri oglasevanju

Intervjuvanci se strinjajo, da je ozavescenost uporabnikov o deljenju osebnih podatkov Sibka
in poudarjajo dejstvo, da vse, kar je objavljeno na spletu, javno. Po njihovem mnenju bi
morali uporabniki imeti vsaj osnovno znanje o tem, saj se je skozi ¢as odvilo Ze veliko
kampanj na to temo, ter menijo, da bi se moral vsak posameznik zavedati, da je vse, kar se
objavi na spletu, javne narave. Sicer pa menijo, da jih je ve¢ina naivnih in se ne zaveda teze
deljenja osebnih podatkov in vsebin na spletu, kot so na primer slike otrok.

I1: Jaz mislim, da je vedina kar naivnih. Vse, kar objavis, je v bistvu tam in jim ta
orodja sledijo. Ce objavis, zatnes objavljati slike svojega otroka, ki se je rodil, bo
hitro Facebook ugotovil: »OK, zelo verjetno si ti nek starS.« in te bo dal v neko
kategorijo in tako dalje.

I2: Vedno se je govorilo: vse, kar se da na internet, je javni podatek ... Tako bom
rekla in vse, kar damo gor na internet, je lahko dostopno, mogoce ne zdaj neki
populaciji v nasem okolju, ampak gotovo tu gor nekje obstaja, in, ¢e bi bilo potrebno,
da se ta podatek izvlece, se ta podatek lahko pogleda.

Intervjuvanci izpostavljajo tudi, da so prisotne razlike med razli¢nimi starostnimi skupinami,
a vsaka starostna skupina je po svoje na udaru. Pet intervjuvancev meni, da so mlajsi bol;
lahkomiselni pri deljenju podatkov in vsebine, medtem ko so starejsi bolj naivni pri spletnih
prevarah in zlorabah, saj tezje razlo¢ijo, kaj je prevara. En intervjuvanec poudarja, da razlike
niso odvisne samo od starosti, temve¢ tudi od spola, izobrazenosti, geografske lokacije in
drugih dejavnikov, saj je okolje, v katerem se posameznik nahaja, najvecji dejavnik vpliva,
in dodal primer razli¢nih obcutljivih tematik glede na razli¢ne drzave.

11: Jaz bi rekel, da mogoce niti ni starost neka metrika, ki bi zelo razlo¢evala, bolj bi
rekel, da informacijska ozaves¢enost.

14: Ja, gotovo so razlike, ampak ne samo leta, tukaj ne vem, tudi spol je lahko, a ves
... lahko se bo spol na isti starostni skupini drugace obnasal. Potem je Ze sama
skupnost, kjer dejansko zivis; lahko je v enih precej bolj razvitih drzavah ... so
mogoce bolj obcutljivi na dolocene stvari, kot v drugih ali pa obratno.

I6: To je po moje ... vsak, ki je odrascal s Facebookom, Instagramom in Tiktokom
je gotovo delil neko glupo stvar, to gotovo, eni bolj, eni man;j ...

V intervjujih sem nacela tudi temo o diskriminaciji pri ciljanih oglasih, kot so na primer

zaposlitveni in nepremicninski oglasi, kjer se lahko izbira, katere osebe so zazelene, da se
jim prikazuje oglas. Intervjuvanci menijo, da diskriminacija pri oglaSevanju ni prisotna, Se
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posebej pri zaposlitvenih oglasih, saj so podjetja na koncu tista, ki se odlo¢ajo, koga bodo
zaposlila, in lahko le-ta izvajajo diskriminacijo. Navajajo tudi, da je Meta dolocila posebne
zahteve za zaposlitvene oglase, kjer ni mogoc¢e ve¢ omejevati ciljne skupine na podlagi
starosti in interesov.

I1: Facebook Ze ima neke svoje kategorije, kjer ti ne more§ nastavljati ni¢. Lahko
samo celem obcinstvu, Ki je polnoletno, kaze$ oglase, to recimo, ali kaj vezano na
»hausing«, na vse te »social«, bi rekel, zadeve.

I2: Mislim, da druzbeno omreZje ni tukaj faktor, ki vpliva na to, kako eno podjetje
zaposluje. Ker eno podjetje, tudi ¢e ne da oglasa gor na druzbena omrezja ... ¢e na
navadni oglas pride oseba in tisti v podjetju bodo osebno filtrirali tiste, ki jih ne Zelijo.

Prav tako menijo, da so ciljani oglasi za specifi¢ne skupine koristni, saj uporabnik tako lazje
dobi oglase za nekaj, kar ga zanima, namesto, da dobiva oglase za izdelke, ki ga popolnoma
ne zanimajo. En intervjuvanec navaja primer slabe volje, ko bi zenska, ki jo zanimata moda
in licenje, ob ogledu YouTuba dobila 30-sekundni oglas za ribiske palice, ki ga ne more
presko¢iti. Tudi za podjetja, ki imajo razdelane dolocene ciljne skupine in ustvarjene tipi¢ne
persone njihovih kupcev, je boljse prikazovati oglase ciljni skupini kot celotni publiki, saj to
predstavlja vedji strosek oz. »tipanje v temi, kot pravi en intervjuvanec.

I5: Mislim, meni se drugace zbiranje podatkov za namene oglasevanja sploh ne zdi
sporno ... Zdi se mi, da je boljse, da ti na telefonu dobi$ stvari, ki so vsaj malo
relevantne zate.

16: Ce ti cilja$ nekoga, ko ves, da je zainteresiran glede necesa, kar mu koristi ... take
stvari se mi ne zdijo $kodljive ... iz vidika marketinga rabimo te podatke in na
spletnih straneh in na druzbenih omreZjih in splo$no velja, da ve¢ je podatkov, boljse
je. Ker ¢e ne, mislim, manj ko ima$ podatkov, bolj tipas, bolj si v temi in nobeden
tega noce, ker zapravljas denar, zapravljas ¢as in hoces videti ¢imbolj, s kom govoris,
kdo je na drugi strani, kako ga targetirati, hoces vedeti ¢imbolj tudi te neke nezavedne
stvari. Kaj ga bo sprozilo? Kaj bo tisto, kar ga bo malo »$pikalo«? In bo kupil in se
bo odzval.

Iz odgovorov je razvidno, da je prisotno tudi pomanjkanje ozavescenosti uporabnikov glede
deljenja osebnih podatkov na platformah ter razlike med generacijami, kjer so mlajse
generacije bolj tehni¢no vesce, vendar bolj lahkomiselne pri deljenju vsebin, medtem ko so
starej$i bolj naivni. Omenjajo, da se razlike kazejo ne samo zaradi starosti, ampak tudi zaradi
spola, izobrazbe in geografske lokacije. Ciljano oglasevanje se jim ne zdi problemati¢no ali
diskriminatorno. Hkrati prepoznavajo tudi pozitivne vidike personaliziranih oglasov.
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5.3.4 Eti¢nost uporabe osebnih podatkov za namene oglasevanja

Eti¢nost uporabe osebnih podatkov za namene oglasevanja je pereCa tematika, saj postavlja
koristi zbiranja podatkov za namene prilagajanja vsebine in izboljSevanja uporabniske
izkuSnje proti slabostim zbiranja osebnih podatkov uporabnikov druzbenih omrezij. Glede
tega se intervjuvanci strinjajo, da se podatki lahko uporabljajo za bolj prilagojeno
oglasevanje, ob pogoju, da je jasno pojasnjeno, kateri podatki se belezijo in na kakSen nacin
se bodo uporabili. Poleg tega poudarjajo, da potrebujemo vec transparentnosti glede zbiranja
podatkov in ozave$¢enosti uporabnikov pri strinjanju s sploSnimi pogoji uporabe druzbenih
omrezij. Zazeleno je, da bi se vsi uporabniki zavedali, kateri podatki se zbirajo, in se na
podlagi tega odlocali, katere podatke Zelijo deliti.

I1: Se pravi, jaz, e je privolitev in uporabnik ve, da to puséa oziroma se ti podatki
zbirajo, jaz ne vidim ni¢ spornega,

12: No, drugace pa mislim, da ¢e smo vsi transparentni oziroma ¢e so tudi platforme
in spletne strani transparentne o tem, kaj po¢nejo s podatki, in ¢e se uporabnik s tem
strinja, pa sploh ni treba govoriti o eti¢nosti.

I3: Mislim, dokler dam jaz dovoljenje, da se zbirajo ti podatki, kar konec koncev
dajem, glede nato, da uporabljam te kanale, mi je OK, ker tudi vem priblizno, kaksne
informacije, pa podatki se zbirajo, ¢e pa nekdo zbira neke podatke o meni, ko jaz ne
dajem dovoljenja, pa spet pride to, itak, vprasanje eti¢nosti, ja.

Pri tem pa vecCina intervjuvancev poudarja, da se moramo zavedati, da so platforme
brezplatne za uporabo, ampak v zameno zbirajo podatke, s katerimi lahko nudijo
oglasevalcem placljivo oglasevanje, kar je tudi glavni vir prihodka, pravijo nekateri
intervjuvanci.

I1: Jaz sem mnenja, da pac ... glej, jaz ti nekaj ponujam, neko zadevo v zameno za
recimo neke tvoje podatke in tukaj, ¢e se ne strinjas, pa¢ ne bos uporabljal tega. Zdaj,
e se strinja$, se strinja$ z nekimi stvarmi, ker jih daje§ zameno, mar ne, saj to ne
pomeni, da zlorabljajo to zasebnost ali pa karkoli.

I5: Saj Facebook je zastonj, ampak v zameno za tvoje podatke, da lahko on sluzi z
oglasevanjem, si ti lahko na tej platformi, si lahko piSes$ s prijatelji, objavis slike,
dobiva$ neke zabavne vsebine ... je vse zastonj, ni ti treba ni¢ placati na mesec,
recimo za kaks$ne druge platforme, ki isto ponujajo zabavo, mora$ pac placati, mar
ne? Oni pa so s podatki, ti placa$ s podatki in Facebook v bistvu sluzi z oglasevanjem
in oni za to ne rabijo vsakega uporabnika prositi za 6 € na mesec.
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Vsi sodelujo¢i v intervjujih se strinjajo, da platforme ne zbirajo podatkov samo za
oglasevanje in prodajo, pac pa tudi za izboljSevanje uporabniske izkusnje in izboljSevanje
platforme nasploh. Tako lahko ve¢ ponudijo uporabnikom in sledijo zeljam uporabnikov ter
pomagajo pri razli¢nih kampanjah za ozavescenost.

I2: Tako da se sploh ne morem strinjati s to trditvijo, ker res ni, da se izklju¢no zbirajo
podatki, da bi ve¢ prodali, ker so tisti podatki uporabni tudi za recimo doloCene
segmente industrije, ki jih sploh ne delajo za prodajo, ampak so recimo kaks$ne in
dobrodelne organizacije, ki recimo delajo kakSne kampanje in tako naprej, tako da ni
samo prodaja.

16: Tako da tudi platforme same s temi podatki gotovo delajo to, da se izboljsujejo,
delajo boljSo izkusnjo za vse nas in mislim, da tudi dokaj uspesno, glede na to, da
smo ljudje na ve¢ druzbenih omrezjih.

Sodelujo¢i ne nasprotujejo uporabi osebnih podatkov za oglasevanje, Ce je ta transparentna
in etina ter omogoca prilagajanje vsebine in ciljanih oglasov glede na interese uporabnikov.
Vendar pa opozarjajo na izzive pri ozaveS¢anju uporabnikov o koli¢ini in posledicah deljenja
podatkov na druzbenih omrezjih, kjer se podatki belezijo in uporabljajo v zameno za uporabo
platform. Prav tako ne soglasajo s trditvijo, da platforme zbirajo podatke le z namenom
povecanja prodaje, saj menijo, da se zbrani podatki uporabljajo tudi za izboljSanje platform
in uporabniske izku$nje ter splosno informiranje.

5.3.5 Mnenje o politikah zasebnosti

Sodelujoci v raziskavi so enotni pri tem, da so politike zasebnosti tezko berljive ter da jih
vec€ina uporabnikov ne prebira. Pri tem opozarjajo, da so politike zasebnosti klju¢ne in nujno
potrebne. Glavna razloga za to, da uporabniki ne preberejo omenjenih politik, sta po mnenju
intervjuvancev kompleksnost zapisa in uporaba pravnega besediSCa, saj ga povpreéni
uporabnik ne razume in posledi¢no ne prebere. Pravni zapis politik pa je nujen, pojasnjujejo,
saj so le na tak nacin politike zasebnosti pravno veljavne v primeru reSevanja sporov na
sodis¢ih. En intervjuvanec je predlagal kompromis za lazje razumevanje politik zasebnosti
in ohranjanje pravni$ke terminologije v obliki pojavnega okna, kjer bi bilo zapisano
poenostavljeno besedilo za uporabnike in bi s povezavo vodilo na obseznej$i pravniski zapis.
Dva intervjuvanca pa pravita, da bi za kontrolo morala skrbeti ena institucija, ki bi ob kr$enju
politik zasebnosti zbiranja podatkov tudi izdajala kazni.

I1: Mogoce, kar je problem, je to, da so dostikrat tiste klju¢ne stvari zapakirane v nek
pravni zargon, ki ga marsikdo ne zna veliko interpretirati. Ampak zopet, ne, to je
namenoma tako narejeno, ker na koncu, ¢e pride do tezav, se pravniki med sabo
dajejo, kdo je na pravi strani, kdo je krsil, kdo ne. Tako da na zalost mora biti tako
formulirano. /.../ Mislim, mogoce bi bilo v redu, da je del poenostavljen, ampak
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zmeraj mora biti pri vsaki kljukici, pa kjer se neki strinjas, das neko privolitev, mora
biti potem povezava do razsirjene vsebine.

16: So seveda zelo pomembne, ampak, ja, so napisane na nacin, da so zelo dolge in
jih nobeden ne bere. Tako da, po eni strani bi rekel, da je odgovornost tudi na
uporabniku, da si prebere stvari. Po drugi strani bi lahko odgovornost dal pa¢ na
platformo, da stvari poenostavi in jih dejansko priblizajo uporabnikom na nacin, da
oni razumejo, da se zavedajo, kaj so dejansko te klju¢ne stvari in da se po domace
pove.

Skozi intervjuje ugotavljam, da sodelujo¢i poudarjajo klju¢no vlogo politik zasebnosti,
vendar opazajo tezave pri njihovem razumevanju zaradi tehni¢nega pravniskega jezika.
Predlagajo poenostavljeno razlago politik zasebnosti ob vpisu na druzbeno omrezje.

5.3.6 Razlike med Apple in Google napravami

Trije intervjuvanci izpostavljajo, da kljub Applovi poziciji na trgu, le-ta kot zagovornik
zasebnosti ni ravno nedolZen. Vsi intervjuvanci so sklep¢ni, da gre za igro velikanov in da
vsak ima svoj peskovnik podatkov. En intervjuvanec pravi, da Apple pobira ve¢ podatkov,
saj ima lasten operacijski sistem in s tem ¢rpa ve¢ podatkov iz vseh naprav. Glavnina
intervjuvancev meni, da ni prisotnih vecjih razlik v koli¢ini zabeleZenih podatkov, saj oba
operacijska sistema zbirata podatke v svoje »peskovnike«.

I1: Jaz tukaj mislim, da gre bolj za neko igro velikanov, ker tudi Apple ni nedolzen. V
bistvu gremo pro¢ od nekega poenotenega sistema, nekega digitala in »trekanja« v neke
»sandboxe«, saj bi lahko temu rekli, neke peskovnike, ker vsak od teh velikanov ima
nek svoj »sandbox« in znotraj tega zbira zelo veliko podatkov o uporabnikih med sabo.

5.3.7 Razlike po posodobitvi iOS 14

Po 10S 14 posodobitvi so vsi intervjuvanci opazili razlike pri oglaSevanju. Razlike so se
kazale v omejitvi Stevila dogodkov, ki so jih lahko nastavili na spletni strani, povisali so se
kazalniki CTR, CPC in CPM (angl. cost-per-mile), spremenila se je to¢nost beleZenja
konverzij, ki so se lahko prav tako dogajale, Ceprav niso bile prikazane v Meta Ads
Managerju.

11: Ja, je bilo zelo, zelo ocitno v eni tocki ... Dosti je bilo nekih omejitev, koliko
nekih, dajmo reci, »eventov« (v tem primeru so »eventi«, kaj uporabnik naredi na

strani), je bilo omejeno, kolikor jih lahko naenkrat »trackamo«.

I2: V bistvu kliki definitivno, potem pa kakSen ... kakSne te meritve oziroma
indikatorji »engagementa«, potem pa »like« ... Potem pa »click-through-rate«
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(CTR), recimo, da je to ... tudi to je seveda nekako povezano, ¢e ni meritev klikov
oziroma ti indikatorji klikov. Potem se seveda to tudi prenasa na »click-through-
rate«.

Seveda so se na zacetku pojavili izzivi, predvsem v agencijah, kjer morajo narocnikom
zagotavljati rast, pravi en intervjuvanec. Po krajsi zacetni paniki so v vecini podjetij
ugotovili, kako se spopasti z novo situacijo, ter poiskali in nasli nova spletna orodja, Ki so
jih softverska podjetja ponudila kot resitev.

I2: Recimo, imam enega kolega, ki dela v Veliki Britaniji in oni so opazili ogromen
padec v analitiki, zato, ker ve¢inoma ljudje v Angliji uporabljajo Applov telefon, v
Sloveniji to Se ni tako ...

I3: In ti si v bistvu ... kar naenkrat je lahko izginilo 40 % informacij, ker v osnovi so
te oglaSevalske platforme ... recimo Facebook je deloval prav na tem, da ti dobis
informacijo nazaj, »Aha, to se prodaja, ti oglasi so uspesnil«, in potem ti tam, kjer
vidi§, da so dobri signali, lahko nabija$ »budgete«, lahko »scale-as«, kakor se re¢e v
bistvu temu v zargonu, v oglaSevalskem svetu, in potem je v bistvu bilo, da dela
informacij nisi videl in je bilo kar naenkrat: »O, bog, pac¢, katastrofa je.« Vsi so zaceli
»budgete« nizati, pa vse ... In potem se je v bistvu ... del tega je, kako so podjetja
zacela to izkoris¢ati kot priloznost, da so razvijali »software«, potem pa tudi ves,
kako so se v bistvu ti ta veliki »playerji« prilagodili z razli¢nimi temi reSitvami,
ampak ni vec¢ tako, kot je bilo, ampak so pa nasli eno vmesno pot, ki je pa veliko
boljsa, kot pa takrat, ko se dejansko to zaceli.

16: No, tako, vsi oglaSevalci so bili v paniki, tako da, ja, in tudi zato zdaj ta »shift«
na lastne podatke, da imas lastno bazo in lastne podatke, recimo zbira§ »maile«, tako
da zdaj gre v to smer, kar je tudi logi¢no, saj pravim, potem spet upam, da bo ta
odgovornost pa na strani vsakega podjetja, kaj bo s tem delalo.

Poleg ze naStetih razlik so intervjuvanci opazili tudi izzive pri natanénem beleZenju
rezultatov oziroma pravilnem pripisu konverzij zasluznemu kanalu. To pomeni, da si je
Facebook pripisal ve¢ konverzij, kot jih je bilo v resnici, ali pa sta si Google Analytica in
Facebook Ads pripisala oba eno konverzijo.

14: Dolocen Pixel zabelezi in gledas, kakSen je ta »match« in vmes je lahko padlo,
da je, ne vem, bilo samo 50 %, pa 60 % »matchinga« in potem vsako to stvar, ko so
jo dali, je 8lo s 50 % na 70, 80, 90 %. Vecji, ko imas ta procent, boljse odlocitve
lahko sprejemas.

I5: Ja, Facebook dosti tezje zdaj tocno pove, kje so bile konverzije, manj natancno
pove, katera kampanja, kateri oglas to¢no je kriv za nakup. Tudi pa¢. Dosti manj je
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to sledljivo. Dosti ve¢ se dogajajo dvojne konverzije, se pravi dvojno beleZenje, da
se en nakup zgodi, pa on napiSe, kot da sta bila dva. Se malo zmede ali pa da ne
zabeleZi nobenega in potem je s tem precej enih tezav.

Kljub zacetni paniki in padcih v rezultatih intervjuvanci pravijo, da nih¢e ni razmisljal o
umiku s Facebook oglaSevanja, saj je to Se vedno najvecja platforma za oglasevanje in za
nekatere najboljsi kanal za pridobivanje novih strank.

I1: Mislim, nismo umikali s Facebook oglasevanja. Dejstvo je, da se, dajmo reéi, da
se demografija malo stara tukaj, jaz mislim, da ne bo zdaj ¢ez noc ta zadeva umrla.

12: Facebook je Se vedno zelo mocna platforma in veliko ljudi in ciljne skupine so
res gor na Facebooku in zaradi tega sploh nismo razmisljali o umiku s Facebook
oglaSevanja zaradi 10S 14 posodobitve.

I5: Ja, Facebook je zelo mocan kanal za pridobivanje novih strank. Sicer so se zelo
podrazili, zdaj CPM-ji so §li precej gor v zadnjih letih, to je »cost per mile«, tako
doseze$ 1000 ljudi. Ampak je Se vedno najmocnejsi »aquisition« kanal za nas.
Recimo, mi prek Facebooka dobivamo nove stranke ...

Prilagoditve po posodobitvi so bile pri intervjuvancih razlicne. Nekateri so se osredotocili
na prilagajanje proracuna glede na uporabo naprav in pri nekaterih naro¢nikih zmanjsali
proracune za iOS uporabnike. Implementirali so kombinacijo trzenjskih kampanj na
Facebooku in Googlu, tako da so na Facebooku izvajali bolj splosne ali kampanje za
dviganje zavedanja (angl. awareness campaigns), medtem ko so na Googlu potem izvajali
specificne prodajne kampanje. Nekateri so samo spremljali rezultate in niso izvajali
bistvenih sprememb. Nekateri so iskali nove nacine, kako izkoristiti obstojece vire in so
presli iz upostevanja signalov na ravni kanala na upostevanje signalov na ravni podjetja ter
iskali najboljsa orodja za sledenje, kot je Conversion API, ki predstavlja sledenje od
streznika do streznika (angl. server-to-server tracking). Nekateri so spremenili samo ¢asovno
atribucijsko okno (angl. attribution setting/window), ki doloca ¢as, v katerem so dogodki 0z.
konverzije zabeleZene. Spet drugi so pa zaceli uporabljati lastne baze podatke z
osredoto¢anjem na trzenje prek spletne poste in uporabo obstojecih e-postnih naslovov tudi
za Meta oglaSevanje, kar je vodilo v opazen porast rezultatov. Ciljanje so nastavili na Siroko
in se osredotocili na osebe, ki so Ze imele stik z njihovim podjetjem.

12: V bistvu je ... Se vedno je bilo mozno delati to razdelitev oziroma targetiranje na
razli¢nih napravah, pa smo probali nekako fokusirati ve¢ prora¢una na uporabnike
Androida, manj prorac¢una na iOS — to je bil en pristop. Pri dolo¢enih klientih smo
potem dvignili proracun na Google kampanje.
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I3: Ne bom pa zdaj rekla, da smo posvecali ne vem koliko pozornosti ... itak ves ¢as
spremljas, kaj se dogaja, ampak ve¢ kot to itak ne mores, no, tako da mi nismo nekih
bistvenih sprememb delali.

I4: Na zacetku je bilo: »Aha, OK, najprej se itak ustrasis, ugasnes vse.«, »Aha, OK,
kaj se dogaja?« in potem gres, v bistvu pa vidis: »Ahal« A vseeno, ¢e gledas pa na
ravni podjetja, so pa vseeno dobri, kljub temu da nam platforma ne kaze v redu
podatkov, je na ravni, podjetja so v redu, se pravi, nekaj nam je prikrito, nekaj ne
vidimo in zaradi tega je potem bil v bistvu ta »mindset switch« ... je bilo treba to, da
v bistvu optimizira§ namesto na ravni kanala, ti na kanalu v bistvu dobivas signale,
se pravi, kaj dejansko deluje, kaj ne deluje, medtem ko uspeh, pa neuspeh, pa v bistvu
meri$ na ravni podjetja.

16: Ja, mislim, kljuéna stvar je bila tole — lastni podatki. Zelo, je recimo, je imelo zelo
velik porast, se mi zdi. In $e zdaj vidim zelo dobre rezultate.

5.3.8 Uporaba novih orodij kot odgovor na posodobitev i0S14

Po posodobitvi so intervjuvanci iskali nove nacine za belezenje podatkov in so priceli z
uporabo novih orodij Conversion API in Advantage+ App, nad katerimi so navduSeni.
Advantage+ App campaign je prinesel nov avtomatski na¢in, podprt z umetno inteligenco,
nastavljanja kampanj, ki je pripomogel k boljSim rezultatom in uspehu kampanj. En
intervjuvanec razlaga, da Advantage+ sam izbere osebe in ciljne skupine, za katere je najbolj
verjetno, da jim bo oglas zanimiv, zato oglasevalcem dopus¢a manj ro¢nega dela in ved
prostora za ustvarjalnost. Conversion APl pa predstavlja odgovor Mete na Applove
posodobitve in omogoca posiljanje podatkov neposredno s svojega streznika v Facebook in
tako zaobide omejitve Applovega sledenja. Sicer je bilo potrebno tehni¢no prilagajanje s
strani programerjev, vendar to za tiste, ki poznajo podrocje, ni bilo pretirano zahtevno,
razlaga intervjuvanec.

I1: In conversion API je pa samo ... oziroma, bom rekel, ni samo, ampak to je nekaj,
kamor bo Sel celoten »tracking« na Facebooku eventualno, kar pomeni, da ti s
svojega serverja poSiljas v Facebook, kaj tvoji uporabniki delajo na strani, in ne delas
ved tega veC preko »browserjag, se pravi tako, kakor se dela zdaj. Se pravi, tako da
bos ti v bistvu posiljal podatke s svoje strani direkt Facebooku, tako se tudi malo
zaobide, ne popolnoma, ampak do doloCene mere, zaobide vse te omejitve, ki jih
mogoce dajejo Apple in podobne, tako da ...

I2: Adventage+ app campaign, ja, in so se pokazale za zelo uspesne, je pa res, da ni¢
velikega ne vidis, kaj se dogaja v kampanji, ampak te Advantage+ sales kampanje so
bile noro dobre. V bistvu tiste Advantage+ kampanje so zelo avtomatske in Facebook
ne dovoli veliko nekega manevriranja, bi rekla. V bistvu da$ noter razli¢ne slike,
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tekste in potem Facebook sam kombinira in ni velik analitike, ki jih lahko vidis§ iz
kampanje, ampak samo za dolo¢ene naroc¢nike, ki so se nekako strinjali s tem
pristopom, tudi te kampanje testirali. In, no, ko so delale dobro in so bili zadovoljni,
smo nadaljevali, tako da ... Ja, smo imeli dobro izku$njo z njimi.

14: Ja, pa, a ves, to je v bistvu samo to, da oni da Se bolj »leverage-ajo« Al v ozadju,
se pravi. Ze v osnovi je vedno platforma v razvoju, tako da te probajo &im bolj
razbremeniti iz tega vidika, da ni zelo velik »manual worka«, ampak da imas v bistvu
ti fokus na »creativityju«.

Nova orodja i0OS14+ manual app, Aggregated Event Measurement in SkAdNetwork niso
zazivela med sodelujocimi v raziskavi.

5.3.9 Napovedi za prihodnost

Napovedi za prihodnost v tako hitro spreminjajocem se okolju so zelo zahtevne. Vecina
navaja, da bo prisotnih Se ve¢ omejitev, saj je zasebnost uporabnikov na spletu pereca
tematika. Prav tako vecina omenja, da bomo presli v oglasevanje, kot je bilo 10 let nazaj,
torej bolj Siroko in ne ve¢ toliko specificno, kljub temu da si uporabniki Zelijo ¢im bolj
personalizirane oglase. Poudarek se bo vrnil na kreativnost, ne samo na tehni¢ne vidike.
Prednost bodo imeli tisti, ki zares razumejo teorijo in Sirino trzenja ter svoje kupce. Zagotovo
bomo presli v »cookie-less« oziroma v »brezpiskotno« okolje in se bomo morali nauciti
uporabljati samo lastne podatke (angl. first party data) ali uporabljati Conversion API, Ki
omogoca sledenje s streznika na streznik. Intervjuvanci izpostavljajo tudi dejstvo, da so to
zelo moéna podjetja ter da prevzemajo in odkupujejo nove tehnologije in podjetja, Ki
prihajajo na trg tako, da so prepricani, da bodo ti giganti ostali in se razvijali ter integrirali
novosti, ki se bodo pojavljale v prihodnosti.

I1: Ena od sprememb bo ta Conversion API, kar sem omenil Ze prej, se pravi, ko
bomo $li v nek »cookie-less« environment, »brezpiskotno« okolje ...

12: Tukaj mislim, da bo veliko omejitev za oglasevalce. No, veliko podatkov ne bomo
mogli videti oziroma bo velik poudarek na tej zasebnosti podatkov. Ampak mislim,
da se bo oglasevanje nadaljevalo, mislim, da ne bo nehalo, toda ¢ez pet let, no,
mogoce bo bolj splosno. Google itak ze zdaj govori, zato se tudi uvaja ta Conversions
API, dav 2024 bo Google bo ukinil ta »third-party cookies«, kar pomeni, da v bistvu
podatki prek Pixla ne bodo $li noter v Facebook in zato se tudi inStalira Conversion
API, da v bistvu Facebook bere podatke direktno s serverja samih spletnih strani, da
se Facebook direktno poveze s spletno stranjo.

I3: Mislim, glede na to, da se z drugim letom poslavljajo »third-party cookies«, me

zelo zanima, kaj se bo dogajalo s tem, pa kako bo potekalo zbiranje podatkov oziroma
koliko bo Se opcij, tako da meni se zdi, da se lahko zgodi, da bomo §li enih par
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korakov nazaj, da bomo $§li v oglasevanje, tako kot je bilo 10 let nazaj, torej pac€ vse
vse brez nekega specificnega targetiranja in tega, ali bomo $li, pa v ¢isto kontra smer,
no, spet zelo zelo odvisno, kaj se bo dogajalo malo pri teh velikanih, pa bomo §li v
to malo hiperpersonalizacijo v smislu, da bomo zelo zelo zaceli personalizirati
zadeve, ampak se mi pa zdi, da se zadeve malo izkljucéujejo.

I4: Mo¢ je v temu, da imajo uporabnike. Pokazali so tudi, da znajo integrirati tudi,
recimo, najprej je bil itak Instagram, niso potem Instagrama kupili in, seveda, to je
trending platforma in so pac kupili, potem ne vem Snapchat je prisel, ves se tudi, ne
vem, doloc¢ene funkcije Snapchata so vzeli, mar ne, s TikToka ... zelo hitro rastoca
stvar, so tudi vzeli in je v bistvu zdaj Instagram, kar je danes Instagram, je nekaj ¢isto
drugega, kar je bil pet let nazaj.

I5: Tako da tudi Meta zelo rada kupuje nova tehnoloska podjetja, ki pojavijo na
zemljevidu, jih kupijo in si odstranijo konkurenco na tak nacin.

Intervjuvanci svetujejo ucenja uporabe umetne inteligence, saj bo to predstavljalo
konkuren¢no prednost pred tistimi, ki ne bodo ves¢i njene uporabe. Avtomatizacija
operativnega dela in rutinskih nalog lahko prihrani veliko ¢asa in dovoli ve¢ Casa za
kreativnost, saj bosta prav kreativno razmisljanje ter razumevanje strank in kupcev kljucna.
Dobro bo uporabljati u¢inkovit in pristen nacin pripovedovanja (angl. storytelling), saj lahko
na tak nacin kupcem priblizamo produkte in gradimo lojalnost. Poleg tega bosta v ospredju
tudi uporaba in grajenje lastnih baz podatkov (angl. first party data). Prav tako bo
pomembno, da sledimo trendom in novostim, ki jih platforme ponujajo ter da jih Cimprej
implementiramo. En intervjuvanec izpostavlja tudi prednost poznavanja zacetnisSkega
programiranja in programskega jezika JavaScript, saj bo ta ves¢ina omogocala nastavljanje
doloc¢enih nalog brez potrebe po programerjih.

I1: Mislim mogoce Vv redu, da se naucijo uporabljati AL, ne zato, ker jih bo
nadomestil, ampak bo pa mogoce pomagal nadomestiti tiste kadre, ki tega ne znajo
uporabljati. To se mi zdi, da to je zelo pomembno predvsem, da ve¢ naredis v krajSem
Casu, saj to ni variante, da bi nadomestile Al osebe. Mogoce, da tisti, ki S0 malo bolj
tehni¢no podkovani, se pravi, p0 mojem se zelo splaca za prihodnost kakSen Java-
skript uciti za digital. Tisti, ki bodo to znali, bodo znali marsikaj nastaviti brez
pomoci programerja, tako da ta »tehnical marketing« se mi zdi, da je en »field«, Ki
zna biti, da bo zelo dobro placano v prihodnje; ¢e to skombiniras z Al-jem, mislim,
da imas nek »job security« za naslednjih 10 let.

13: Da se oglasevalci prvi zavedajo, pa se mogoce kdo drug ne zaveda, da so ti »first

party« podatki res res res klju¢ni in da jih morajo zaceti izkoriscati, ker se mi zdi, da
zelo in podjetij in oglaSevalcev oziroma vecji problem se mi zdi, da je pri podjetjih,
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no, zbira neke podatke, pa ne vejo, za kaj zbirajo, pa bi jih mogoce lahko dosti bolj
izkoristili, kot jih, no.

I5: Ja, po mojem je bolj pomembno, da sledi$ trendom. Da ko Meta da novo Meta
novost, ¢im prej sprobas, ¢im prej se prikljucis novosti, da imas tisto prednost, da kar
recimo druga podjetja, ki so malo bolj poCasna, Sele testirajo stvari, ko ti Ze znas to
uporabljati in imas$ to konkuren¢no prednost.

16: Ja, to je v bistvu, »story telling« v smislu, kako njihov produkt ali storitev umestiti
v vsak dan v to, v Zivljenje, da pa¢ dejansko ¢loveku pokazes§ na nevsiljiv nacin, na
nek pac tak mehek organski nac¢in, zakaj mu torej sploh koristi, mar ne.

Izpostavljajo tudi, da bo omejitev vedno vec, saj je zasebnost na spletu perec¢a tematika in
vedno ve¢ bo pozornosti posvecene le-tej. Kljub temu menijo, da se bodo platforme
prilagajale spremembam in nadaljevale s storitvami oglaSevanja ter ohranjale in nudile
zanimive reSitve tako za oglasevalce kot za uporabnike, saj za njih to predstavlja glavni vir
prihodkov.

5.4 Interpretacija empiri¢ne raziskave

Namen interpretacije empiri¢ne raziskave je predstaviti glavne ugotovitve, do katerih sem
prisla s kvalitativno raziskavo, s katerimi lahko odgovorim na zastavljena raziskovalna
vpraSanja. Ugotovitve sem povezala z obstojeco literaturo in tako ponudila vpogled v razlike
med to literaturo in mojimi ugotovitvami.

5.4.1 Zbiranje in uporaba osebnih podatkov za namene oglasevanja

V prvem delu raziskave ugotavljam mnenja in problematike pri zbiranju in uporabi osebnih
podatkov za namene oglasevanja, s katerimi lahko odgovorim na prvo raziskovalno
vprasanje: »Kako platforme druzbenih medijev zbirajo in uporabljajo osebne podatke za
namene oglasevanja?«. Podatki se lahko zbirajo na ve¢ na¢inov, ugotavlja Froehlich (2022),
ki navaja razlicne nacine zbiranja podatkov, od uporabe Facebook Pixla do uporabe
obstojecih podatkov v Facebooku preko ustvarjanja ciljnih skupin.

V Meta (brez datuma 0) opozarjajo na pomisleke glede zasebnosti ter pozivajo oglasevalce,
da zagotovijo soglasno in pregledno zbiranje podatkov s strani uporabnikov. Poleg tega
navajajo, da morajo oglasevalci sprejeti ustrezne ukrepe za zaSc¢ito uporabniskih podatkov
pred nepooblas¢enim dostopom, razkritjem ali zlorabo. S tem namenom so nastali tudi
zakoni o zasebnosti, kot sta ZVOP-2 in GDPR. Tudi veéina intervjuvancev meni, da uporaba
podatkov za namene oglasevanja na odgovoren in transparenten nacin ni problemati¢na. Pri
tem pa se intervjuvancem zdita najbolj zaskrbljujoca vidika profiliranje in predvidevanje
odzivov, ¢e so uporabljeni v napacen nacin.
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Isaak in Hanna (2018) izpostavljata dejstvo, da se platforme druzbenih medijev soocajo z
izzivom vzpostavljanja ravnovesja med zbiranjem podatkov in varstvom zasebnosti, hkrati
pa morajo obravnavati tudi eticne vidike, povezane z zbiranjem in uporabo podatkov o
uporabnikih. Na Ministrstvo za digitalno preobrazbo Republike Slovenije (2024) opozarjajo,
da morajo biti osebni podatki posameznika obdelani zakonito, poSteno in na pregleden nacin,
kar so poskusali opredeliti v novem ZVOP-2. Tudi udelezenci v intervjujih potrjujejo, da
smo uporabniki v Evropski uniji bolje zasc¢iteni glede zlorab podatkov prav z dolo¢bami
GDPR ter ZVOP-2. Kljub temu opozarjajo, da je na tem podrocju potrebno nenehno
izboljSevanje prakse in nujno zagotavljanje varnosti uporabnikov s strani institucij.

Obar in Oeldorf-Hirsch (2020) opozarjata na nerazumevanje politik zasebnosti in splosnih
pogojev uporabe platform druzbenih omrezij, kar posledi¢no vodi v slabo ozaves$éenost
uporabnikov o deljenju osebnih podatkov. To potrjujejo tudi sodelujoci v empiri¢ni raziskavi
in opozarjajo na Sibko ozaveS¢enost uporabnikov ter poudarjajo razlike v zavedanju
pomembnosti deljenja podatkov med razli¢nimi starostnimi skupinami. Med mlajSo
starostno skupino vzbuja pomisleke lahkomiselnost pri deljenju vsebine, medtem ko v
starejsi ciljni skupini prevladuje zaskrbljenost nad prepoznavanjem spletnih prevar. Razlike
pa ne pripisujejo samo starosti, ampak tudi spolu, izobrazbi in okolju, v katerem Zivijo.

Leta 2019 so Ali in drugi (2019) opozorili na diskriminacijo pri nepremi¢ninskih in
zaposlitvenih oglasih na podlagi ciljnega oglasevanja, saj so pri tovrstnih oglasih nekateri
uporabniki na podlagi svojih demografskih znacilnosti manj primerni za prikazovanje
oglasov kot drugi, kar je posledica lastnih napovedi platforme o ustreznosti oglasov za
razli¢ne skupine uporabnikov, s ¢imer se pa intervjuvanci ne strinjajo, saj menijo, da so
zaposlovalci oz. kon¢ni odlocevalci tisti, ki lahko izvajajo diskriminacijo pri koncni
odlocitvi, ne glede na oglasevanje. Na sliki 8 je prikazan povzetek ugotovitev iz intervjujev
0 zbiranju in uporabi osebnih podatkov.
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Slika 8: Povzetek ugotovitev o zbiranju in uporabi osebnih podatkov.

ZBIRANJE IN UPORABA OSEBNIH
PODATKOV ZA NAMENE OGLASEVANJA

f ]

. . Lo . N A Mnenje o uporabnikih in njihovem
Mnenje in problematike pri zbiranju Mnenje o platformah, ki iu lede zbirani Kov
( in uporabi osebnih podatkov zbirajo podatke zavedanju glede zhiranja podatkov ter

diskriminacija pri oglaSevanju

« Vecina ima dovoljeno sledenje in « Polovica meni, da najve¢ « Sibka ozaves¢enost uporabnikov o
beleZenje aktivnosti v napravah. podatkov zbirajo platforme. deljenju osebnih podatkov.

« Upravljanje s podatki na « Potrebno nenehno « Prisotnost razlik med starostnimi
odgovoren nacin ni izboljSevanje prakse zbiranja skupinami.
problemati¢en. podatkov. « Starejsi so bolj naivni pri zlorabah, mlajsi

« Boljsa zascita z GDPR in « Nujno zagotavljanje varnosti pa bolj lahkomiselni pri deljenju vsebine.
ZVOP-2. uporabnikov s strani institucij. « Diskriminacija ni prisotna.

« Profiliranje in predvidevanje » Pomembnost ozavescenosti « Ciljani oglasi za specifi¢ne skupine so
odzivov najbolj problemati¢na. uporabnikov in previdnosti pri koristni tako za oglaSevalce kot za

deljenju osebnih podatkov. uporabnike.

Vir: lastno delo.
5.4.2 Eti¢ni vidiki uporabe osebnih podatkov

V drugem delu raziskave poskuSam s pomocjo poglobljenih intervjujev odgovoriti na
raziskovalno vprasanje: »Kaksni so eticni vidiki uporabe osebnih podatkov za oglasevanje
prek druzbenih medijev?« Intervjuvanci se sklep¢no strinjajo, da uporaba osebnih podatkov
za namene oglasevanja ni sporna, saj na tak nacin lahko dosezejo osebe, ki jih izbran oglas
vsaj malo zanima. Kljub temu pa intervjuvanci — podobno kot avtorji Estrada-Jiménez in
drugi (2017) — poudarjajo potrebo po vecji transparentnosti, jasnosti in eti¢nosti pri zbiranju
in uporabi osebnih podatkov. Pri tem intervjuvanci opozarjajo, da so platforme brezplacne
za uporabo, kljub temu pa so podatki drug nacin placila, ki ga uporabniki placujemo v
zameno za brezplacno uporabo platform.

V empiri¢ni raziskavi sem ugotovila, da so politike zasebnosti klju¢ne in nujno potrebne, kar
navajata tudi Obar in Oeldorf-Hirsch (2020), ki hkrati opozarjata na neskladja v razumevanju
politik zaradi dolzine, zapletenosti in uporabe pravnih izrazov. S tem namenom so Estrada-
Jiménez in drugi (2017) ze predlagali bolj dostopne in lazje razumljive politike zasebnosti
za uporabnike, s ¢imer se strinjajo tudi intervjuvanci, ki predlagajo dodatno pojavno okno z
razumljivo razlago, ki vodi na zahtevnejSe pravne zapise.

Leith (2021) je s svojo studijo pokazal, da telefoni z operacijskim sistemom Android
Googlovim streznikom posiljajo priblizno 20-krat ve¢ podatkov kot telefoni iPhone
streznikom druzbe Apple, s Cimer se pa intervjuvanci ne strinjajo, saj menijo, da kljub temu
oba velikana zbirata priblizno isto koli¢ino podatkov v svoje »peskovnike«. Na sliki 9 je
prikazan povzetek ugotovitev, pridobljenih skozi intervjuje, o eti¢nih vidikih uporabe
osebnih podatkov.
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Slika 9. Povzetek ugotovitev o eticnih vidikih uporabe osebnih podatkov

ETICNI VIDTIKI UPORARE
OSEBNIH PODATKOV

( ]
Eti¢nost uporabe podatkov za Mnenje o politikah Razlike med Apple in Google
namene oglasevanja zasebnosti napravami
« Uporaba osebnih podatkov za « Politike zasebnosti so kljucne in - Intervjuvanci mf!njjo‘ da ni prisotnih
namene oglaevanja ni sporna, saj nujno potrebne. vegjih razlik v koli¢ini zabelezenih
predstavlja prednost pri prilagajanju « Izzivi pri zapisu - tezko berljive in podatkov.
vsebine ciljni skupini. zapisane v pravnem jeziku, kar pa - Ceprav se Apple pozicionira kot
« Transparentnost in eti¢nost sta Je nujno za pravnomoénost. varnej$i pri zagotavljanju zasebnosti,
kljucni. « Predlagan kompromis med oba operacijska sistema zbirata
» Platforme so brezplacne, ampak pravnimi zahtevki in prijaznostjo velike koli¢ine podatkov v svoje
podatki so nacin placila. do uporabnikov - dodatno okno z “peskovnike”.
+ Zbiranje podatkov tudi za razumljivo razlago, ki vodi na
izboljSevanje platform in zahtevnejse pravne zapise.
uporabnike izkusnje.

Vir: lastno delo.
5.4.3 10S 14 posodobitev

Broudie (2021) je predvidela, da se bo z novo i0S 14 posodobitvijo sledenje uporabnikov
zmanjs$alo, kar bo vodilo v zmanjSanje koli¢ine zbranih podatkov in posledi¢no v poslabsanje
mozZnosti ciljanja. Pri Cemer se je oglasila tudi Meta, ki je komentirala 10S 14 posodobitev
kot tezavo za mala podjetja, CeS da bodo tezje dosegala svoje ciljno ob¢instvo, kar bo omejilo
njihovo rast in moznost konkuriranja veliki podjetiem (Meta, brez datuma n). Vsi
intervjuvanci so opazili razlike po posodobitvi v obliki omejitev stevila dogodkov na spletni
strani, vi§jih kazalnikov CTR, CPC in CPM ter poslabSanje pri to¢nosti beleZzenja konverzij.
Crimtan (brez datuma) je napovedal, da bodo oglasevalci spremenili svoje strategije trzenja
zaradi poviSanja stroskov, kar poroc¢ajo tudi intervjuvanci v empiri¢ni raziskavi. Nekateri so
zaceli S prerazporejanjem proracunov na druge kanale, drugi pa so zaceli z uporabo lastnih
baz podatkov. Prav tako je Crimtan (brez datuma) izpostavil, da ozko ciljanje ne bo ve¢
ucinkovito in kakovostno, kar potrjujejo tudi sodelujoci v intervjujih, ki povzemajo, da so
zaceli ponovno uporabljati ciljanje na Siroko.

Vecina intervjuvancev pravi, da so po posodobitvi hitro zaceli z iskanjem novih orodij za
merjenje rezultatov, kar je priporocil tudi Mudd (2021). Novi orodji Conversion API in
Advantage+ App sta doziveli pravi razcvet, saj so nad njima intervjuvanci Se danes
navdusSeni. Conversion API predstavlja nov nacin beleZenja podatkov, Advantage+ App pa
s pomoc¢jo umetne inteligence omogoc¢a samostojno izbiranje ciljne skupine in oseb, ki so
najbolj verjetne, da jih bo oglas zanimal. S tem, pravijo sodelujoc¢i v raziskavi, Advantage+
App oglasevalcem dopusc¢a manj ro¢nega nastavljanja in ve¢ Casa za kreativnost.

Iz empiri¢ne raziskave ugotavljam, da je tezko podati napovedi za naslednjih pet let, saj je
okolje digitalnega oglaSevanja zelo hitro spreminjajoce. Intervjuvanci poudarjajo, da bodo
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zagotovo prisotne Se bolj poostrene omejitve glede zbiranja in uporabe osebnih podatkov za
oglasevanje prek druzbenih medijev. Oglasevanje bo mogoce stopilo stopnicko nazaj in se
vrnilo na raven izpred parih let, ko je bilo bolj Siroko in ne tako specificno, hkrati pa se bo
povecevala zelja uporabnikov po personalizaciji oglasevanja. Poudarek bo na kreativnosti in
globokem razumevanju kupcev. Zagotovo bomo presli v »cookie-less« oziroma v
»brezpiskotno« okolje, kjer se bomo morali nauciti uporabljati samo lastne podatke oz. »first
party podatke« ali uporabljati Conversion API, ki omogoca sledenje od streznika do
streznika. Hkrati pa intervjuvanci menijo, da se bo »igra velikanov«, kot sta Google in Meta,
Se povecala ter da bodo nove tehnologije hitro prevzete pod njihova okrilja z nakupi in
prevzemi novih tehnoloskih podjetij.

Intervjuvanci svetujejo, da se oglasevalci naucijo uporabe umetne inteligence, ker bo to
predstavljajo konkuren¢no prednost pri hitrosti opravljanja dela. Prav tako bo pomembno
snovanje oglasov na podlagi »storytellinga«, ki kupcem organsko pribliza produkte.
Izpostavljajo §e¢ pomembnost grajenja lastnih baz podatkov ter sledenje trendom in
novostim, ki se bodo pojavljale. En intervjuvanec svetuje tudi ucenje JavaScript
programskega jezika, saj bo to znanje omogocalo opravljanje nekaterih nalog brez pomoci
programerjev. Na sliki 10 je prikazan povzetek ugotovitev 0 iOS 14 posodobitvi.

Slika 10: Povzetek ugotovitev 0 iOS 14 posodobitvi

10S 14 POSODOBITEV
|
( | ]
Razlike po posodobityi Uporaba novih 0rod]1_ kot odgovor na f Napovedi za prihodnost
posodobitey \

« Opazne razlike po posodobitvi in « Uporaba novih orodji Conversion « Tezko napovedati, kaj se bo

zadetna “panika”. API in Advantage+ app. zgodilo v tako dinami¢nem okolju.
« Omejitev Stevila dogodkov, ki jih « Nova orodja 108 14+ manual app, » Prisotne bodo bolj poostrene

lahko nastavis na spletni strani. Aggregated Event Measurement in omejitve.
- Vigji kazalniki CTR, CPC in CPM. SkAdNetwork niso zazivela. - Bolj siroko oglasevanje.
« Spremembe pri tocnosti beleZenja « Priljubljenost in uporabnost « V ospredje stopi kreativnost in

konverzij. Advantage+ App, ki s pomogjo razumevanje kupeev.
« Nih¢e ni razmigljal o umiku s umetne inteligence sam izbira » Brez piskotno okolje.

Facebook oglagevanja. ciljne skupine in osebe. « Poudarek na lastnih podatkih.
- Zmanjsanje in prerazporeditev « Conversion API predstavlja nov » Mot Googla in Mete $e vecja.

proratunov. nadin belezenja podatkoy in « Prednosti v prihodnosti: uporaba
« Iskanje novih orodij za beleZenje. zaobide Applove omejitve. umetne inteligence 1 Javascripta
« Uporaba lastnih baz podatkov. ter Storytelling.
« Ciljanje na “Siroko”.

Vir: lastno delo.

6 SKLEP

V magistrskem delu preuc¢ujem razvoj oglasevanja prek druzbenih medijev, eticnost zbiranja
podatkov in politike zasebnosti zbiranja podatkov pri oglasevanju prek druzbenih medijev,
pri ¢emer sem se osredotocila na nedavno posodobitev sistema i0OS 14 podjetja Apple.
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Utomo in drugi (2023) ugotavljajo, da je oglasevanje prek druzbenih medijev postalo klju¢na
strategija digitalnega trzenja za majhna, srednja in velika podjetja zaradi lahke dostopnosti
platform, nizkih stroskov oglasevanja in raznih moznosti nalaganja vsebine.

Vse od leta 2004, ko je Mark Zuckerberg lansiral platformo Facebook kot razvojni projekt
na Harvardu, Ki je bila namenjena soSolcem in $tudentom, je platforma hitro prerasla svoje
okvire in do leta 2023 Steje ve¢ kot 2,9 milijarde aktivnih uporabnikov (Dencheva, 2024).
Skupaj z razvojem platform so se razvijale tudi moznosti za oglaSevanje, saj Meta platformi
Facebook in Instagram uporablja kar 90 % podjetij za promocijo svojih izdelkov ali storitev
(Dencheva, 2024).

Oglasevanje preko Mete je enostavno, saj za zacetek potrebujemo le Business manager
racun, ki je povezan s Facebook stranjo, delujo¢o spletno stran in potrditev, da je stran v
skladu z oglasevalskimi standardi (Meta, brez datuma c). Prednost oglasevanja preko Mete
se kaze v omogocanju ciljnega oglasevanja na podlagi demografskih podatkov, interesov,
vedenja in lokacije.

Pri vsem tem se je pomembno vpraSati o eti¢nosti in zakonodaji uporabe podatkov
uporabnikov za ciljno oglasevanje. Zbiranje in uporabo osebnih podatkov tako na platformah
kot na spletnih straneh dolo¢ajo politike zasebnosti, ki so pogosto zapisane v uporabniku
tezko razumljivem pravniSkem jeziku. Poleg tega vsaka drzava ureja zakonodajo na podlagi
obdelave osebnih podatkov, kjer je Slovenija kot ¢lanica Evropske unije dobro zascitena
glede zlorab, saj to urejata GDPR in ZVOP-2 (Informacijski pooblaséenec Republike
Slovenije (brez datuma b). Kljub temu ostajajo aktualna vpraSanja o zasebnosti in eti¢ni
uporabi podatkov, saj je pri tako velikih koli¢inah podanih podatkov s strani uporabnikov
tezko zagotavljati, kaj se s podatki v resnici dogaja.

Leta 2020 je pa tudi tehnoloski velikan Apple izdal novo iOS 14 posodobitev, ki je
uporabnikom omogocila ve¢ nadzora nad beleZzenjem svojih podatkov znotraj posameznih
aplikacij. Ta sprememba ima pomembne posledice za oglaSevalce, saj omejuje njihovo
mozZnost zbiranja podatkov o dejavnostih in interesih uporabnika v ve¢ aplikacijah in
spletnih mestih. Brez teh podatkov bodo oglasevalci tezje ustvarjali ciljno usmerjene oglase
in merili u¢inkovitost svojih kampanj (Vakil, 2021).

V empiricnem delu skozi polstrukturirane poglobljene intervjuje raziskujem poglede
strokovnjakov s podrocja oglasevanja prek druzbenih medijev glede zasebnosti, eti¢nosti
zbiranja podatkov za namene oglasevanja in njihovih izkuSenj z oglasevanjem prek
druzbenih medijev po iOS 14 posodobitvi. Vzorec intervjuvancev je zavzemal Sest
strokovnjakov s podro¢ja oglasevanja preko druzbenih medijev. Skozi intervjuje sem
ugotovila, da intervjuvanci zagovarjajo belezenje in uporabo osebnih podatkov za namene
oglaSevanja ob predpostavki transparentnosti platform pri zbiranju podatkov, privolitve
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uporabnikov ter odgovornega ravnanja s podatki. Med najbolj izpostavljenimi eti¢nimi
vidiki v intervjujih so bili: transparentnost platform pri zbiranju in upravljanju podatkov,
odgovorna uporaba podatkov s strani platform, varovanje zasebnosti uporabnikov,
spoStovanje zakonodaje, preprecevanje zlorab in delovanje v korist druzbe, za katere bi
morale poskrbeti javne institucije in krSitelje primerno sankcionirati. V intervjujih so me
zanimale tudi novosti, Ki jih je prinesla iOS 14 posodobitev. Intervjuvanci so povedali, da je
z omejitvijo sledenja, ki jo je uvedel iOS, sprva bilo nekaj »panike«, ampak za tem so dokaj
hitro nasli na¢ine za ucinkovito oglasevanje. Posodobitev je prinesla omejeno Stevilo
nastavljivih konverzij na spletni strani, vi§je kazalnike CPC, CTR, CPM in vi§je kazalnike
za konverzije. Prav tako Meta ni veC natan¢no belezila dogodkov in je tako prislo do vecjih
odstopanj med rezultati, prikazanimi v analitiki, in rezultati na spletni strani. Intervjuvanci
pravijo, da so se dokaj hitro prilagodili novim razmeram, poiskali nove nacine in orodja in
kmalu zaceli z uporabo novega Conversion API-ja, ki omogoca sledenje od streznika do
streznika za belezenje to¢nih rezultatov, medtem ko na pa je ravni oglasevanja bila
dobrodosla novost Advantage+ App campaign, ki s pomoc¢jo naprednih algoritmov
zagotavlja avtomatsko dostavljanje oglasov primerni ciljni publiki.

Pri analizi obstojece literature in izvedenih intervjujev ugotavljam, da ima delo tudi nekaj
omejitev. Predvsem zaradi hitro se spreminjajo¢ega digitalnega okolja moram poudariti, da
je v tem Casu priSla ze nova posodobitev iOS 17, ki je nadgradnja iOS 14 posodobitve. Na
mesec¢ni ravni prihajajo novosti tako znotraj platform kot znotraj Meta Ads managerja, tako
da bo mogoce ¢ez nekaj mesecev na voljo nov nacin za ucinkovitejse oglasevanje. Glede
politik zasebnosti in zakonodaje menim, da so tukaj $e priloznosti za raziskovanje, mogoce
s strani pravnih strokovnjakov. Z vidika literature menim, da je podrocje digitalnega
oglaSevanja res Siroko in vidim priloZnosti za nadalje raziskovanje tudi na drugih medijih,
kot sta Youtube in TikTok.

V magistrskem delu sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja, ki je glede na
posebnost tematike primerna. Pri izvedbi intervjujev sem skozi vpraSanja ugotovila, da so
se odgovori na nekatera vpraSanja ponavljali predvsem v drugem sklopu (eti¢nost), saj SO
intervjuvanci svoje mnenje in pomisleke glede eticnosti zbiranja podatkov podali ze v prvem
sklopu. Hkrati pa sem opazila navdusenje intervjuvancev pri tretjem sklopu, kjer mislim, da
so jih vprasanja o prihodnosti navdusila in bi bilo mogoce smiselno razdeliti prihodnost na
veC krajSih Casovnih obdobij. Menim, da bi raziskavo lahko ponovili ¢ez eno leto in
primerjali spremembe, ki so se zgodile, saj je okolje digitalnega prostora resni¢no dinami¢no
in hitro spreminjajoce Se.

Podrocje oglaSevanja preko druzbenih medijev bo v prihodnjih letih Se naprej raslo in

povsem zanimivo bo opazovati nove nacine, funkcije, kanale in omejitve, ki se bodo
razvijali.
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PRILOGE






Priloga 1: Opomnik vprasanj za poglobljene intervjuje

UVODNI NAGOVOR

Pozdravljeni. Najprej se vam zahvaljujem za Cas, ki ste si ga vzeli za sodelovanje v
poglobljenem intervjuju na temo oglasevanja prek druzbenih medijev, zasebnosti
podatkov uporabnikov in vpliva iOS 14 posodobitve.

Sem JASNA, studentka trzenja na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Za temo magistrskega
dela na podiplomskem S$tudiju sem si izbrala naslov Zasebnost podatkov in oglasevanje
prek druzbenih medijev: vpliv posodobitve i0S 14

Z namenom obravnave izbrane problematike sem naredila pregled sekundarnih virov
sedaj bom pa izvedla intervju Se z vami in Se z nekaj strokovnjaki s podroc¢ja oglasevanja
prek digitalnih medijev.

S poglobljenim intervjujem Zelim pridobiti vpogled v vase izkuSnje, staliS¢a, obcutke ter

mnenja glede prihodnosti oglasevanja prek druzbenih medijev s poudarkom na
Instagramu in Facebooku, eti¢nosti zbiranja podatkov uporabnikov za namene
oglaSevanja ter vplive posodobitve iOS 14 na oglaSevanje prek digitalnih medijev.

Pred zacetkom intervjuja bi vas prosila ¢e se lahko na kratko predstavite, na katerem
podro¢ju delate, starost, izkusnje.

ZBIRANJE IN UPORABA OSEBNIH PODATKOV ZA NAMENE OGLASEVANJA

Najprej vam bom zastavila nekaj vpraSanj povezanih z zbiranjem in uporabo osebnih
podatkov za oglaSevanje:

1. Ali imate dovoljeno sledenje in beleZenje aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu
in racunalniku? (Katerih, ¢e da zakaj, ¢e ne zakaj?

2. Kaj menite o zbiranju in uporabi osebnih podatkov za namene oglasevanje?

3. Katera platforma po vase zbira najvec¢ podatkov uporabnikov? (Po potrebi raz¢lenim
na Facebook, Instagram, Youtube) Ali menite, da zbirajo spletne strani ve¢ podatkov
uporabnikov kot platforme?

4. Se vam zdi, da so te platforme varne za uporabo? Kaj menite, do kakSne mere
gospodarno ravnajo s podatki, ki jih pridobijo? (Ce ne, kako bi lahko ti izboljsali?)

5. Kaj pa mislite o uporabnikih in njihovem deljenju osebnih podatkov na platformah,
kot sta Facebook in Instagram?

6. V zvezi z deljenjem osebnih podatkov me $e zanima, ¢e se vam zdi, da so med
razli¢nimi starostnimi skupinami kaksne razlike. Ce da, v kak$nem smislu? (So to



mlajsi, ki se ne zavedajo pomen in teze objavljanja, ali odrasli in starejsi, ki npr. na
Facebook objavljajo marsikaj).

7. Kateri razlog se vam zdi najbolj problemati¢en pri zbiranju in uporabi osebnih
podatkov na druzbenih medijih? (Profiliranje, predvidevanje nasih odzivov, splosna
pravica do zasebnosti, vi§je napovedi prodaje)

8. Kaj menite glede uporabe osebnih podatkov za namene oglasevanja? Kaj pa
diskriminacija glede na spol in starost pri ciljanih oglasih ? (Npr. pri zaposlitvenih
oglasih ni dovoljeno ciljanje in izklju¢evanje oseb na podlagi lastnosti).

ETICNI VIDIKI UPORABE OSEBNIH PODATKOV
V nadaljevanju sledijo vpraSanja, vezana na eti¢ne vidike uporabe osebnih podatkov:

9. Kaj menite o tem, da se za oglasevanje uporablja osebne podatke, ki jih uporabniki
puscajo na druzbenih omrezjih? (Zakaj?)

10. Kaksno je vase staliS¢e glede eticnosti tega pocetja?

11. Do kaksne mere se uporabniki zavedajo koli¢ine podatkov, ki se belezi na druzbenih
omreZjih glede njih? (Zakaj?)

12. Se vam zdi to problemati¢no? Zakaj?

13. Na drugi strani je platforma. Ali se vam zdi problemati¢no, da platforme belezijo in
profilirajo uporabnike?

14. Kako pomembne so politike zasebnosti platform druZzbenih medijev?

15. Kaj menite o politikah zasebnosti? So dovolj jasno postavljene, kaj bi vi predlagali?

16. Menite, da je kaksna razlika med Apple napravami in Google napravami glede
zbiranja podatkov uporabnikov? Ce da, kaksna?

17. Kako bi komentirali trditev »platforme zbirajo podatke samo z namenom, da nam bi
vec prodale«? Ali se strinjate ali ne? Zakaj?

i0OS 14 POSODOBITEV
Za konec bi vam rada zastavila $e nekaj vprasanj, povezanih z iOS 14 posodobitvijo:

18. Ali ste opazili kaksne razlike v rezultatih oglasevanja po iOS 14 posodobitvi? Ce da,
katere?

19. Kako ste v agenciji oz. podjetju reagirali na iOS 14 posodobitev? (Po potrebi
pomagam: Ste poiskali kakSne nove nacine za oglasevanje in merjenje uspesnosti
digitalnih kampanj?)

20. Ste razmisljali o umiku iz Facebook oglasevanja zaradi iOS 14 posodobitve?

21. Poznate in uporabljate iOS 14+ manual app ali Advantage+ app campaign? Ce da,
kako?

22. Poznate in uporabljate Aggregated Event Measurement in Conversions API?

23. Poznate in uporabljate SKAdNetwork?



24. Kaksne so vaSe napovedi glede oglasevanja preko Facebooka in Instagrama za

naslednjih 5 let?
25. Kaj menite, ¢esa se morajo oglasevalci najbolj zavedati in nauciti?

Uporaba podatkov s platform kot je Facebook, je vedno bolj pod drobnogledom. Kaj
menite, kaj nas glede tega ¢aka v prihodnosti?
S tem sva pri koncu pogovora. Bi zeleli Se kaj dodati na to temo? Sicer najlepsa hvala za

vasSe sodelovanje!



Priloga 2: Transkripcije poglobljenih intervjujev

INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 1

00:00:18 JASNA: Predlagam, da kar za¢neva. Na zacetku bi te prosila, da se na kratko
predstavis malo tvoje izkusnje in na katerih podro¢jih delas?

00:00:30 INTERVJUVANEC 1:0h zdaj si me pa dobil. Aja nisem Ze dolgo kaksnih
opisov pripravljal. V bistvu sem na agenciji Madwise v bistvu je to digitalna marketinska
agencija. Zdaj grem pocasi sedmo leto oziroma kmalu ze osmo, kar sem tukaj no. Tako
da v bistvu zdaj sem bil do nedavnega vodja performansa. Zdaj se usmerja malo bolj v
strategic, delno tako, da se bom bolj manj, bi rekel operativno ukvarjal bolj opravljal
strategije, kako se stvari lotevamo tako, da izku$enj, ja prej sem ze delal malo z digitalom,
a vecinoma tukaj. Jaz bi rekel enih slabih 10 let izkuSenj na tem podro¢ju.

00:01:18 INTERVJUVANEC 1: Delamo pa za naro¢nike iz vseh podroc¢ij od e-commerca
do business 2 business, business to customer ali pa¢. Ni danes skorajda ni panoge, kjer $e
ne bi delali. No tako da ja sem imel dosti vpogleda na to, kar ima§ za temo, dosti se
ukvarjam tudi s temi podrodji, ki jih ima$ tukaj tako, da si se na ta pravega obrnila. No
tako da bos dobila s prve roke zelo uporabne informacije.

00:01:43 JASNA: Super me veseli no pol pa kar za¢neva ali imate dovoljenje, sledenje
in beleZenje aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in ra¢unalniku?

00:01:56 INTERVJUVANEC 1: Edino bi te prosil ¢e ti ¢e ti je kul saj ¢e ne lahko greva
tako, ¢e zraven deli§ zaslon z vprasanji, se rad vrnem, da ne zatavam. .

00:02:16 JASNA: Seveda, sekunda.

00:02:19 INTERVJUVANEC 1: Ja jaz v bistvu imam v vecini aplikacij, ki jih dejansko
redno uporabljam. Zdaj preprost razlog je zato, ker pac, ¢e vidim, da mi v bistvu omogoca
neke funkcionalnosti, ki jih drugace ne bi imel, imam po navadi to vkljuceno, da se seveda
tukaj moram malo pazit, katere stvari delim, tako kot vsi. No, jaz mislim, da bolj kot je
problem na strani teh aplikacij, je bolj problem, kaj ljudje delijo tako da, da se seveda
dosti nastavljajo, mora$ pa¢ zmeraj vecina ljudi, ko prenese aplikacijo, ki jo dobi tisti prvi
spisek pravnega teksta. Po navadi noben ne prebere samo klikne »yes, yes, yes«, ker ¢im
prej ho¢em dostop, tako da je mogoce tam fajn vseeno tisto prebrati in predvsem se malo
sprehoditi skozi nastavitve teh aplikacij, tako da vidi§, da se da marsikaj nastavit
spremeniti. Je pa dokaj skrito no tako, da jaz bi rekel ja, da vecini imam, ¢e jih redno
uporabljam, ¢e imam kak$ne pomisleke, pa aplikacije niti ne nalozim.

00:03:33 JASNA: Se pravi ti beres tiste pravne.



00:03:36 INTERVJUVANEC 1: Odvisno, ¢e res kaksen tak aplikacija, ker ne vem je zelo
bum in hitro se nekaj dogaja. Vsi skacejo, je mogoce fajn pogledat vsaj, ne vem, ¢e so
neke take, no ne grem celega teksta brat, ampak sem mu recimo tisti bolj »privacy
policy«, kaj to¢no delijo, kaj se bo dogajalo, no samo pri veéini aplikacij, je tako da je
itak delis dostop do kamere do mikrofona do vsega. Tako da je Ze prek tega pac »trackajo«
skoraj vse kar se pogovarja$ v nekem osebnem okolju, tako da pa¢. Moras$ vzeti v zakup
no, ¢e hoces nekaj uporabljat, pac so te neke bi rekel, pravice se jim odreces no oziroma
zasebnosti.

00:04:22 JASNA: Pa se ti zdi to sporno, to je malo offtopic.

00:04:24 INTERVJUVANEC 1: Ja mislim. Odvisno ¢e pac, ¢e hoc¢es nek omejen spekter
aplikacije uporabljati pa¢ ne dovolis$ teh stvari bo mogoce to »experience« slabsi ne, Se
zmeraj bos lahko dolocene stvari uporabljal dolocene pa ne. Jaz mislim, da dokler je
uporabniku komunicirano, da se z ne¢im strinja, da to¢no ve, kaj se bo zgodilo. Jaz tukaj
ne vidim nobene sporne prakse, zdaj, ¢e pa to skrito ali, pa ne vem privoli za neko stvar
in se na skrito Se nekaj drugega podtakne zraven, tisto pa ni okej ne tako da, predvsem to
vse to mislim, da se z GDPR-jem se je kar dosti spucalo, dajmo tako re¢i. Bolj je problem,
ker so kakSne ameriske firme, ki imajo prav drugace, bi rekel pravno ureditev, tako, da
tam je treba biti malo malo bolj pazljiv.

00:05:20 JASNA: Okej, se pravi transparentnost.
00:05:24 INTERVJUVANEC 1: Ja, to je najbolj pomembno.

00:05:25 JASNA: Okej, kaj menite o zbiranju in uporabi osebnih podatkov za namene
oglaSevanja?

00:05:31 INTERVJUVANEC 1: Mislim, jaz mogoce gledam nato z druge perspektive,
ki paé, ¢e lahko to te platforme delajo je nam pac lazje olajSevati. Ne jaz mislim, da ni
sporno zopet, ¢e je neka privolitev izrecna in uporabnik se s tem strinja. Zdaj pac zdaj
koliko recimo spletnih strani ali pa teh v Sloveniji ima to res dobro urejeno smo Se malo
zadaj. Tako da, tako da jaz mislim, da ni problemati¢na ker to potem v bistvu omogoca
pol »targetiranje« bolj relevantno oglaSevanje, ¢e tega ni, pa Se to smer, kamor gremo,
bomo imeli zmeraj vec. Ni relevantnih olajSevanje ki bo pa¢ ljudi bolj motilo, kakor je
bilo prej, tako da jaz mislim, da tukaj ni bi rekel nekih binarnih, bi rekel opozicije ali
minusa ali je ena ali tako ali drugace. Mislim, da neka srednja pot je ta prava resitev, tako
da samo pac ja to srednjo pot je zmeraj tezko definirati z vidika zasebnosti, s tem pa vseh
teh pravnih vidikov. Tako da. To je nekako moje mnenje glede tega.



00:06:41 JASNA: Okej katera platforma po tvoje izbira najve¢ podatkov uporabniku, a
je to kakSen Facebook ali instagram? Ali misliS, da so kakSne spletne strani bolj
problemati¢ne? Te e-commerce na primer.

00:06:57 INTERVJUVANEC 1: Tako zdaj jaz mislim, da nekih razlik med njimi ful
velikih ni, tukaj tako potem postanejo bolj te politi¢ni problemi v smislu, kje se te podatke
hrani ali se hranijo na serverjih Evropi ali v Ameriki in kako lahko nekaj tajne sluzbe
dostopajo do teh ali pac, to je bol ta, zdaj ne vem prav to¢no je ta izraz, ampak je v bistvu...
Tukaj so se recimo podatki delili v Ameriki. To bi v bistvu je bla neka razsodba Evropske
unije. No, zdaj leto se to spremenilo, so sprejeli novo veliko. Ta EU-US data sharing
oziroma ne vem zdaj prav vseh teh pravnih zadev vse to¢no kli¢ejo, jo bo recimo to nek
»issues«. Jaz bi tako rekel zdaj. Spletne strani same posebej ne, tako mogoce zdaj, tukaj
ful enih nians ves ali ti »tracka$« nek »zero-party data« oziroma »first-party data«, »third-
party data«, da je to ful razli¢no.

Zdaj ti ¢e ima$ »zero-party data, da se pravi, da ti uporabniki, ki pridejo na to spletno
stran, s svojim dovoljenjem delijo svoje podatke tukaj ni ni¢ spornega. Jaz mislim, da tudi
smer, kamor bo Sel celoten digital marketing in zdaj imas$ tudi first party data, kar spletna
stran zbira o svojih uporabnikih ne, se pravi treking, ali je to nek Google Analytics, ali pa
neka druga orodja ne tam, e je pa¢ uporabnik da privolitev za to in je namenjeno to pred
vsem izboljSavi neke uporabniSke izkusnje. Ali pa ne vem, ¢e das ti neko stvar v koSarico
ali se vrne$ nazaj recimo tej funkcionalni piSkotki in da je tisto Se zmerom noter in take
zadeve, ne tisto ni ni problematicno.

Bolj je problem sicer »third-party data« se pravi, ¢e imajo spletne strani neke recimo
Facebook pixel ali pa ne vem recimo, Google analytics, ¢e »treckas« uporabnika za
namene re-marketinga ali pa oglasevanja. Tisto zna biti bolj problemati¢ne, tam pac rabi§
izrecno privolitev, da se strinjas, da te nalozijo tudi marketinske piskotke. Zato je pac ta
delitev ima$ funkcionalne in marketinske in ima$ analiticne piskotke. In potem glede na
to privolitev se ti nalagajo razli¢na orodja, tako da je pa po moje vse isto itak, ¢e prides ti
na spletno strani, se strinja§ z marketinSkimi in ti nalozi tako Facebook, Instagram,
Youtube, Google ads tracking. Tako, nekako bi rekel.

00:09:34 JASNA: Smo tam tam, oboje zbira priblizno isto a ne?
00:09:38 INTERVJUVANEC 1: Tako.

00:09:39 JASNA: Se ti zdi, da so platforme varne za uporabo, do katere mere gospodarno
ravnajo s podatki, ki jih pridobijo, recimo tudi razlika med evropskimi pa ameriskimi.

00:09:54 INTERVJUVANEC 1: Jaz mislim, da je to zelo dobro urejeno, predvsem v
Evropi, saj so lahko kazni zelo velike. Zdaj Amerika je mogoce drugi svet, ampak so tudi
tam, se morali, so bili prisiljeni spreminjati neke prakse. Saj tudi oni v Kaliforniji imajo



precej strozja kot drugje zakonodajo glede tega, ce damo zraven Se GDPR in ostalo pa
sploh so morali dolo¢ene stvari prilagoditi.

Tako da jaz bi rekel, da so varna za uporabo, ampak jim ni za zaupat recimo Cambridge
analitika je bil en tak zadnjih primerov ne, ker bo mislil, da jih je vec, saj nisem ta.

00:10:33 JASNA: Ta je bil bolj znan ane ...

00:10:34 INTERVJUVANEC 1: Znan ja, tako da jaz mislim, da zdaj s to novo uredbo
predvsem ta EU-US privacy shield, saj mislim, da je to imenujejo. Mislim, da letos poleti
in ne vem prav to¢nega datuma, so to zdaj ,so sprejeli nov sklep tako, da jaz mislim, da
se je odpravljajo marsikatero oviro, ki so tukaj bile. No je pa seveda pa¢ zmerom treba
previdno delat tukaj ne samo, saj pravim, jaz sem mogoce v neki sferi, ker oglasujemo in
te stvari pridejo prav ne. Tako da. Mogoc¢e malo bolj dajmo re¢i »loose« kar se ti¢e teh
omejitev ne, ampak moramo tudi mi se drzati nekih dajmo re¢i pravnih uredb in
podobnega.

00:11:30 JASNA: Kaj pa misli§ glede teh ostalih uporabnikov recimo, ki ne delajo
oglasevanju, pa niso te stvari toliko jasne? Kako delujejo se oni, kaj zavedajo ko delijo
njihove podatke na platformah, kot sta Facebook in instagram, k objavljajo na polno pa
tako.

00:11:49 INTERVJUVANEC 1: Jaz mislim, da je vecina kar naivnih. Vse, kar objavis,
je v bistvu tam in jih ta orodja sledijo. Ce objavis, za¢nes objavljati slik svojega otroka,
Ki se je rodil, bo hitro Facebook pogruntal, ok , zelo verjetno si ti nek star$ in te bo dal v
neko kategorijo in tako dalje. Tako da. Mislim, jaz bi rekel, niti ni treba deliti, ampak zdaj
ze da si malo zraven aplikacije in neki omenjas neke keyworde, pac to signal za njih. Pa
vsej tej podatki se na nek nacin zbirajo. NajbrZ si imela izku$njo, da si ne vem, ¢e zacnes
neki govorit od macje hrane in Wiskasa podobno razlago bo$ potem videla video oglas
za macjo hrano tako da.

Lej pac sej pravim, pa¢ mora$ vzeti v zakup. Lahko si nastavi§ neke stvari, kar se tice
oglasov in kaj Zeli§ recimo deliti s platformo, v nastavitvah imas§ ogromno zadev, sam se
mora$§ pa¢ malo poglobiti, vsega pa pa¢ ne mores izlociti, ker na zalost v zameno za
uporabo teh platform, tudi ono od tebe nekaj zahtevajo.

00:13:00 JASNA: So v bistvu podatki placilo, ane?

00:13:02 INTERVJUVANEC 1: Ja, novo ¢rno zlato ali kako Ze recejo temu?

00:13:09 JASNA: Tako ja. Mislis, da so tudi kaksne razlike med starostnimi skupinami,
kaksni starejsi so bolj mogoce na Facebooku, zdaj na polno, pa se ¢udijo, da kaksne oglase



dobivajo. Pa mlajsi tudi, recimo pa ker se niti Se ne zavedajo, kakSen pomen pac tej
podatki nosijo.

00:13:30 INTERVJUVANEC 1: Jaz bi rekel, da niti ni mogoce niti ni starost neka
metrika, ki bi ful razlo¢evala bolj neka bi rekel informacijska ozavescenost ne tako da.
Ta razpon jaz mislim da se dostikrat mlajSim, pripisuje preve¢ znanja na tem podrocju bi
rekel, da so ve$¢i uporabe orodij, ne pa toliko neke informacijske varnosti. Jaz mislim, da
tukaj lahko imajo starejSe celo kaksno prednost, ko so bolj nezaupljivi. Ne, jaz mislim
tukaj bolj nek razpon naivnosti pa¢ ne glede na starost imas vsaki skupini ljudi, ki jim je
vseeno, ker ni tako, da mogoc¢e mladi so bolj ves¢i, da hitro najdejo. Nekaj nastavitev, kje
recimo nekaj spremenijo, starej$i mogoce rabijo pomoc. Jaz bi rekel, da niti ni v neki
starosti ful razlik, tako da ¢eprav sploh mladi se mi zdi, da jih niti na toliko iskreno briga
no ¢e »sherajo« neke informacije, tako da so bolj zrasli s tem tako, da mogoce kaksen
predsodek manj imajo.

00:14:38 JASNA: Ja saj tudi mi smo bili Se kaksno leto nazaj: »Pa naj mi sledijo, pa naj
ve kje sem, se bodo Se zabavali zraven.« Kateri razlog se ti zdaj najbolj problematicen pri
zbiranju in uporabi osebnih podatkov na druzbenih medijih? Kaksno profiliranje v smislu,
da ustvarjajo neke profile v ozadju, da nas lahko manipulirajo ali kakSno predvidevanje
nasih odzivov splo$na pravica do zasebnosti? Kaksne visje napovedi prodaje v smislu, da
vse naredit samo za vecje rezultate?

00:15:13 INTERVJUVANEC 1: Jaz bi rekel, da vsi so do neke mere problemati¢ne na
razli¢ne nacine. Zdaj prav izpostavite enega, Jaz bi rekel, da profiliranje je, dajmo reci
mogoce problemati¢nost tega vidika, ker pa¢ dejansko algoritem te pozna zelo dosti bolj
kot kar mi mislimo, da nas on pozna ane. Zdaj to po ena strani je mal¢ek dajmo reci
strasljivo, no ko pomisli$, da te lahko en algoritem tam nekje v Ameriki ful pozna vse,
kaj ti je vSec, kaj te zanima tisti moment in tako dalje. Ne je pa mogoce to fajn z vidika,
¢e Ze moras videvati neke oglase in ali pa te firme nagovarjali pa hoce§ vsebine videti ki
te zanimajo, se pravi, da je neka dobra uporabniska izkusnja. Je to hkrati plus ne, ni samo
minus ne, tako da vsaj vidis stvari, ki te zanimajo. Sicer tukaj lahko rata neka nevarnost,
v smislu, da si v nekem svojem nekem content bubblu in vidi§ samo neko perspektivo,
tako da so tukaj neke minusi ne.

Zdaj to, predvidevanje na nasih odzivov, ja mislim, saj to je dosti povezano s tem
profiliranjem in pa¢ ne. Jaz bi rekel, nekako mi usmerjamo, kako nas bo profiliral, tako
da ¢e neka stvar nam ni vSec, lahko tudi mi sporo¢imo tem platformam, lahko re¢emo, lej
to me ne zanima, to mi nikoli, to mi ne kazat tako, da ima dosti nekih vzvodov, ni samo
da smo bi rekel nek tam pasivni object, da se ne moremo ni¢ se odzivati na tole.

Zdaj ta zasebnost. Ja to je pa¢ vecen problem, pri vseh teh platformah. Jaz mislim, da z
GDPR-jem zdaj pri nas pa¢ z ZVOP-2 in ostale spremembe. Dosti omejujejo, no kaj se



je tukaj? Kaj je dovoljeno, kaj ni dovoljeno? Tako da zdaj kar se tice napovedi prodaje in
to je pa¢ ne vem, sej to je pomembno tako za same te platforme kot za uporabnike teh
platform, se pravi podjetjem podobne ali pa¢. Tako da s tega vidika se mi zdi, da ne vem,
pac smo na eni strani posamezniki, ki smo v nekem svojem osebnem okolju na zasebnost
pomembna, po drugi strani dosti od nas dela v firmah, kjer s temi podatki nam omogo¢ajo,
da dobro poslujemo, ne pac, da ljudem kazemo vsebine, ki so jim pomembne in ta prave
oglase in tako dalje. Ne tako, da saj pravim, da so ful so nianse. Jaz mislim, da tukaj niso
neke nulke in enke, pa¢ morali bomo iti naprej z ¢asom, ne zdaj, e bi vprasali nekega
pravnika, bi najraj$i vse prepovedali, ampak ja pa lahko zapres tri ¢etrt modernih firm,
tako da jaz mislim, da mora biti nek zdrav razum tu mislim zdrav razum, no jaz tega ne
maram, sem tudi ex FDV-jevc. Vemo, da kako je ideologija in kako kdo to razume. Ne
bom zdaj Sel naprej v to, ampak ja, dajmo reci, da govorimo o tem. Zdrav razum ne tako
temu, kako rece krog ljudi, ki vedo, da ta termin je malo nevaren. Tako.

00:18:19 JASNA: Kaj meni$ glede uporabe osebnih podatkov za namene oglasevanja v
smislu, kak$ne diskriminacije na primer za te zaposlitvene oglase? Ko je bilo v bistvu
zdaj se ne sme no, to leta in spol in starost, ampak oni interesi, ki so bili pa prej, ko si
lahko izbiral ane?

00:18:43 INTERVJUVANEC 1: Mislim ves kaj, zdaj so tudi vse ostale platforme to
ugotovile, da pa¢ zdaj, kakor si sama rekla, ja Facebook Ze ima neke svoje kategorije,
kjer pa¢ ti ne mores nastavljat ni¢. Lahko samo na celo ob¢instvo, ki jo polnoletno kazes
oglase, to recimo ali kaj vezano na hausing, na vse te social bi rekel zadeve. Karkoli je
povezano na neko druzbeno pomembnimi zadevami, pa¢ ti ne dovoli nastavljat nekih
ciljnih zadev. Zdaj tukaj ja, pa¢ jaz sem Ze imel. Ze veckrat sem se sredal recimo s primeri,
ker si mogoc¢e mogel za koga postavljati neke zaposlitve na oglasu, pa so rekli ne nam
dat, ne vem, zensk do 30 let, ker lahko grejo na porodnisko, mislim ja, what, to se mi ne
zdi kul. Po drugi strani, platforme, jaz sem osebno mnenja, da ne bi smele tebi diktirati
dolocene zadeve. Pac to je potem bolj stvar. Neke bi rekel, ne vem eti¢nega kompasa teh
ljudi, ker uporabljajo doloCene stvari. Jaz se strinjam ok kul je treba ne pustit, da se
manipuliranja. Jaz mislim, da tisti, ki bo hotel karkoli zlorabljati, bo dobil nacin, da to
zlorabi tako da. Tako da. Ja saj pravim zopet je tako podro¢je, ki ni enoznacno.

00:20:19 JASNA: Dobro, no greva $e malo na eticnost. Kaj meni§ o tem, da se za
oglasevanje uporablja osebne podatke, ki jih uporabniki pus¢ajo na druzbenih omrezjih?
Pac, saj to sva malo dotaknila.

00:20:39 INTERVJUVANEC 1: Se pravi jaz ¢e tukaj, ¢e je privolitev in uporabnik ve,
da to pusc¢a oziroma se tej podatke zbirajo, jaz ne vidim ni¢ spornega, saj pravim mogoce
naprej, ko pridemo, do i0OS 14 in ostalih sprememb. Sej na prvo Zogo, je ful fajn sliSat
vse gre na izklju¢no na ravni zasebnosti je tisto ima popoln primat ne, ampak to vodi do
ful ne relevantnega oglasevanja. Oglasevanje se ne bo nikoli nehalo. Tukaj govorimo res



o oglasevanju ne o propagandi, saj spet tukaj izhaja malo iz Jan¢i¢eve Sole iz FDV-ja, ker
smo tudi imeli. In kaj to¢no oglasevanje je. Jaz mislim, da vecina ljudi, ki ni v tem fieldu
to razume izklju¢no kot propaganda, ne pa nek zelo specifi¢en nacin neke izmenjave v
druzbi k oglasevanije tudi to podpira. Oglasevanje, samo po sebi je zelo pozitivno. Ce paé
ti s tem, ko da$ osebne podatke, naredis to izmenjavo Se toliko bolj relevantno. Mislim,
da je prej pozitivno kot negativno. Seveda, ¢e se ne teh podatkov zlorablja.

00:21:58 JASNA: Ja to si lepo povedal propaganda ali oglasevanje ne, kadar nam pride
prav je oglasevanje ne, kadar je pa nekaj negativnega, pa bolj imamo v mislih propagando.
Dobro, dobro. Na naslednjih par vpraSanj smo v bistvu ze odgovorili glede zbiranja
podatkov, tako da greva lahko kar na politike zasebnosti. Kako so pomembne ali jih imajo
platforme dovolj urejene, ali so politike zasebnosti dovolj berljive.

00:22:30 INTERVJUVANEC 1: Ja mislim vecina vseh teh platform ima to res podrobno
razdelano, ker drugace lahko pride do dosti finan¢nih posledic za njih. No tako da. Zelo
pomembno, saj kakor sem povedal, ne pa¢ vec€ina ljudi tega ne prebere, vsakic ko ti odpres
nov racun v aplikaciji prvo stvar, ki te vprasa, ti vrze en ogromen spisek, ne vem kolikih
strani in na koncu te vpraSa samo :se strinja$, se ne strinjas ne, ¢e se ne strinjas te po
navadi niti ne pusti ustvariti racuna, tako da je mogoce tukaj malo. Jaz bi rekel, tako sem
se pogovarjal s nekaj pravniki glede tega, glede privolitev in ostalega, in so bili mnenja,
pac da to sporno. Jaz sem mnenja, da pac lej ti jaz ti nekaj ponujam neko zadevo v zameno
za recimo neke tvoje podatke in tukaj glej, e se ne strinjas, pa¢ ne bo§ uporabljal tega
zdaj, Ce se strinjas, se strinjas z nekimi stvarmi, ker jih daje§ zameno ne, saj to ne pomeni,
da zlorabljajo to zasebnost ali pa karkoli ne. Ampak oni rabijo neke podatke, da ¢e ne
drugega, da lahko platformo izboljSujejo, da vidijo kje, kdo jih uporablja, kdo je naSa
stranka, ne tako, kakor ¢e gres na neki spletni trgovini, ¢e kaj kupis, pusti$ neke podatke,
pac to je samo pomembno za njih, da vedo, ¢e pride nek nov izdelek ali ti ga lahko
ponudijo, ¢e naredijo App ali ti ga lahko ponudijo. To je tudi izven spleta se te stvari
zbirajo. Mislim, da te gre samo za neko stvar, Ki je bi rekel »digital-agnostik« ali pa, da
je samo tam prisotna.

Imajo platforme to dobro urejeno. Vecina ljudi ne prebere in ¢e prvi¢ ne preberes, je po
navadi malo skrito, tako da je fajn malo poklikati, pogledati. Dosti nastavitev je v teh
platformah, se da urejat. Mogoce kar je problem je to da dosti krat, tiste kljucne stvari so
zapakirane v nek pravni zargon, ki ga marsikdo ne zna veliko interpretirati, tako da.
Ampak zopet ne, to je namenoma tako narejeno, ker na koncu, ¢e pride do tezav, se
pravniki med sabo dajejo kdo je na pravi strani, kdo je krsil, kdo ne? Tako da na Zalost
mora biti tako formulirano.

00:25:13 JASNA: Pa misli§ da ce je bilo to krajSe pa pol bolj poenostavljeno, tako v
normalnem jeziku, za vsakega bi ljudje to bolj brali.
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00:25:21 INTERVJUVANEC 1: Mislim, mogoce bi bilo fajn, da je del, poenostavljen,
ampak zmeraj mora biti pri vsaki kljukici, pa kjer se neki strinjas, das nek »consent« more
bit potem link do razsirjene vsebine. Recimo, ¢e gres tin a neko spletno stran se ti pojavi
nek pop-up in tam ima$ na primer: bi v zameno ¢e se tukaj prijavi§ ti bomo dali 10
procentov popusta. Zdaj tukaj lahko je spodaj okej se strinjam s tem, da se prijavim na to
akcijo, ampak samo za to akcijo ni¢ drugega mi lahko posiljate promocijska sporocila na
to vsebino. Zdaj, e je pa zraven te kar dajo Se na neki news-letter in dobi$ Se neke
personalizirane ponudbe in ostalo je mogoce Ze ¢ez to, kar se ti privolil, tako, da vsako to
stvar, ¢e bi res gledal, samo iz nekega pravno - korektnega vidika, bi morali za vsako
stvar biti nek »check box« in kljukica ki jo ti das§ da se lahko nekaj ve¢ dela s tem, kakor
samo za dejmo reC za tisti del, kjer obstaja neka ... Ve$ tukaj potem prideS s tem
konceptom legitimnega interesa, ki ga vsi malo drugace interpretirajo in. Pa¢ tudi tisto
ima neke svoje omejitve ne tako da.

00:26:49 JASNA: Pa tudi to, kar si rekel, da se pravniki pol ¢e pride do tezave. Se pravi,
nekje mora biti to pravno napisano. Tako da mora biti to na dolgo in $iroko in na tezko.
Okej meni§ da se kaks$na razlika med napravami Apple in Google glede zbiranja
podatkov?

00:27:11 INTERVJUVANEC 1: Ja jaz bi rekel da Apple tukaj dosti bolj kar se tice
zasebnosti bolj strog no tako s tem i0OS 17 recimo je en tak primer, ki je tak update, ki gre
Vv to smer, v bistvu Ze od 10S 14 naprej je Sel Apple v to smer, tako da recimo na kaksSnih
¢e si na safariju ali pa e si ne vem messages ali pa drugih aplikacijah so doloCene stvari
ze po defoltu ful bolj stroge, kar se ti¢e deljenja na nekih podatkov z oglaSevalskim
platformam in tako naprej. Tako da Google je tukaj mogoce bolj, dajmo reci, manj strog,
ker mu je v interesu pa¢ ¢im ve¢ teh podatkov zbirati ne. Jaz tukaj mislim, da gre bolj za
neko igro velikanov, kar tudi Apple ni nedolzen. Ne zdaj tukaj, kar se ustvarja. V bistvu
gremo pro¢ od nekega poenotenega sistema, neka digitala in trekanja v neke sandboxe,
saj bi lahko temu rekli, neke peskovnike, ker vseh teh velikanov ima nek svoj sandbox in
znotraj tega zbira ful podatkov o uporabnikih med sabo. Pa si tega ne prepustijo
preposiljat, da imajo tako receno tako, da jaz vidim bolj tukaj zgodbo, kakor pa da so te
kdorkoli od teh. Bi rekel nek vitez na belem.

00:28:36 JASNA: Ja bolj nedolzen varianta ane? Am dobro saj to, zadnjo smo tudi Ze
kako komentira trditev? Da samo za zbira podatke samo zato da bi prodali. Se pravi se ne
strinjamo, tocno ne.

00:28:56 INTERVJUVANEC 1: Ja mislim sej pravim zdaj podatke zbirajo z namenom
same podatke, prodajajo naprej ali so to neke oglasevalske platforme, ampak tudi za svojo
uporabo. Jaz mislim, da je ve¢ nians to tukaj. No, ampak ja pa¢ ni plusov in minusov.
Seveda je, Ce je to zlorabljeno, ¢e brez jasnih privolitev brez definicije, to¢no za kaj se bo
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uporabljalo, je velik problem, ¢e je vse to definirano, pa je pa¢ nekaj kar se mi zdi da ni
nujno zmeraj slabo.

00:29:31 JASNA: Ok, super no zdaj pa Se ta bolj zanimiva tematika a. Glede iOS 14
posodobitve. To je bilo ene priblizno 2 leti in pol nazaj. Ali ste opazili kakSne razlike v
rezultatih oglasevanja po iOS 14 posodobitvi?

00:29:51 INTERVJUVANEC 1: Ja je bilo zelo, zelo o€itno v eni tocki, zdaj tako mogoce
samo en komentar i0OS 14 je mogoce Ze bilo dosti sprememb, saj je iOS 17 bi rekel dosti
bolj naprej. In mogoce ti bom Se kaj na to temo povedal. Dajmo reci da iOS 14 je bil tisti
en tak malo veéji mejniki. Ja, se je poznalo predvsem itak, primarno na Apple userjih, da
je prislo do teh razlik. Dajmo reci da kar se je zgodilo je, da je moral Facebook dokaj
spremeniti nacin, kako tracka dolocene zadeve, se pravi, kar se je zgodilo je, da so morali
do dosti nekih nastavitev tudi kar naprej me Se na vpraSanja mi spreminjati in nastavljat.
Dosti je bilo nekih omejitev, koliko nekih demo reci eventov v tem primeru so eventi kaj
uporabnik naredi na strani, je bilo omejeno, kolikor jih lahko naenkrat trackamo. No zdaj
vsaj tega ne rabimo vec¢ delati je bilo 8 nekih eventov. Event je lahko, da dajo za neko
zadevo v kosSarico, da za¢ne check-out, da naredi nakup. In seveda tako dalje. Tako da je
bilo dosti je bilo to problemati¢no. Recimo za kakSne velika podjetja, ki delajo
mednarodno na ve¢ trgih in so potem mora nek tracking poenotiti zato, ker ne vem so
imeli isto domeno in se lahko samo za eno domeno 8 eventov povezal. Mislim, to so zdaj
zelo neke tehnikalije, ampak ja se je poznalo v oglaSevanju, da sistem njihov Se pravi,
Facebook ni tako dobro deloval razen te Look-a-like ob¢instva, podobnostna ob¢instva
in re-marketing je malcek padel dol, potem pa se je vse to v bistvu malo popravilo no.

00:31:51 JASNA: Kaj pa tej metrike CTR-ji, cost per click (CPC)?

00:31:57 INTERVJUVANEC 1: Mislim so bile neke spremembe, samo ne tako drasticno.
Mogoce prav na zacetku je bilo videti mogoce so se malce CPC-ji podrazili. Zdaj CTR-
ji ful taka metrika, ki je ful odvisno od kreative. Zdaj prav ko je prislo do spremembe na
istih racunih, jaz so bili neki padci ampak potem smo pac zadeve spremenili in bi rekel,
pac ni zdaj, da je before in after i0OS 14, Se zmeraj je, e je ta prava komunikacija, ta prave
ljudi dobis, se pravi komunikacija. Pa¢ nimas pol teh tezav.

00:32:37 JASNA: Pa CPM je bolj tak, ki je sel gor?

00:32:41 INTERVJUVANEC 1: Pa ves kaj mislim odvisno zdaj. Jaz bi rekel tako, precej
odvisno od tega, kakSen client je, kjer olajsujes, zdaj CPM pa te metrike. To so vse take
bolj support metrike ane, ki jih spremljas, zdaj e saj ¢e delas bolj e-Commerce in lead
generation, te primarno zanima koliko placas z neko konverzijo, tako da ves, ¢e smo mi
ugotovili, ne vem, da nam je CPM ful zrastel in smo imeli e zmeraj dober cost per
acquisition, pol nam niti ni bilo toliko pomembno. Je pa seveda vsi med sabo povezano.
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Takrat ko je skocili CPM so skocili tudi stroski, ampak saj pravim, to je bila neka faza,
ki je bil res tak kaos kakSen mesec 2 in potem se je to normaliziralo in ko smo se enkrat
navadili na to vsaj pol je pac¢ ustalilo nazaj v neke normalne pogoje dela.

00:33:34 JASNA: Se pravi, takrat je bilo malo panike v agenciji.

00:33:37 INTERVJUVANEC 1: Je bilo ja. Ves imas neki ful dodatnega dela, mogoce je
bilo vezano na naslednje vprasanje, ker tukaj smo morali predvsem iz tehni¢nega vidika
urejat stvari, se pravi vse to: verifikacija domen in ta aggregated events measurment.
Tukaj si mogel nastavit 8 eventu maks za, katere hoces, da ... Saj tko bom rekel, trekalo
je tudi ostale evente, ampak 8 maks za katere si lahko optimiziral kampanje. Recimo, ¢e
se hotel optimizirati za nakupe, si mogel to nastavit verificirat domeno in tako napre;j.
Zdaj tukaj je bila Se ena sprememba, ki je mogoca tudi povezana z iOS 14, da je cookie
dolgoro¢no itak tehnologija, ki bo opuscena eventuelno bomo morali vzpostaviti tako
imenovan conversion API , se pravi, to je server-side tracking na Facebooku, tako da
bosta 2 sistema, ki vzporedno potekata, se pravi prek brskalnika. To je preko Facebook
Pixla, kar se te nalozijo piskotki in tako dalje in drugo je preko conversion API, samo to
je tehni¢no. Pri dolo¢enih omreznih je to malo bolj tezko izvesti in se pa¢ doloc¢eni stroski
nastali in ful ¢asa $lo.

00:34:58 JASNA: To je manj tudi pol vpraSanja. Jaz tocno prav nisem, se imela opravka
in ¢e bo Se kaj razlozil, bom zelo vesela. Ste kaj razmiSljali o umiku slu€¢ajno Facebook
oglaSevanja.

00:35:14 INTERVJUVANEC 1: Mislim, nismo umikali z Facebook oglasevanja. Dejstvo
je, da se dajmo reci da se demografija malo stara tukaj, jaz mislim, da ne bo zdaj ¢ez no¢
ta zadeva umrla, ampak je treba zaceti, da malo na kaks$ne druge kanale, zdaj mene osebno
prav ta field digitala ravno s tega vidika ni toliko cool, ker zdaj imamo TikTok in vsi bi
skocili tja gor in kmalu bo prisla kaksna nova zadeva. Tako da je tezko nek biznis modeli
imeti baziran samo na teh platformah. Mora$ imeti pa¢ neko Sirino tako, da nismo
razmisljali. Prodaja Se zmeraj je prisotna, ni ve¢ tako enostavno, kot je bilo. 4 leta nazaj
ker karkoli si vrgel gor si pa¢ naredil ful prometa, zdaj pa¢ se mora$ dosti bol;j trudit no,
tako da ni ve¢ ni vec tako simple, kakor je bilo. Ful vec je na kreativah poudarka ni vec
pomemben targeting in vse ostalo pa¢ dobro urejena analitika, se pravi treking in dobre
kreative in pol ima§ moznost delat dobre rezultate.

00:36:25 JASNA: V bistvu dela ze skoraj vse algoritem v ozadju.
00:36:30 INTERVJUVANEC 1: Vec¢ ali manj ja. Tudi kar se targetinga ti¢e gres na broad

in bo§, verjetno naredil ve¢ kakor ¢e ful dajeS neke interese noter tako, da je Kkar
sprememba.
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00:36:42 JASNA: Ja to je kar spremenilo. Se pravi poznate in uporabljate iOS 14 manual
App ali Advantage + app. To je bilo takrat aktualno, a ne?

00:36:55 INTERVJUVANEC 1: Ma tega naceloma nismo vec, ker je ful vezano bolj na
app kampanje. Zdaj mi tega pri nas ne delamo. Itak Slovenija, je ful malo firm kar res
rabi to, res interne oddelke in ta del se tudi zelo tezko je ful specifi¢en field in moras imeti
malo drugacne tako, da ta del nac¢eloma nismo in niti nimamo repertoarju.

00:37:24 JASNA: Agregated event management pa ste uporabljali in Conversion API

00:37:29 INTERVJUVANEC 1: Ja ja, te 2 stvari so prav posledica iOS 14 bile zdaj tukaj
zelo enostavno je §lo za to, da pac, ¢e si ti hotel recimo preko prvo Google je imel oziroma
pardon Apple je imel ta ITS ne vem prav to¢no, kako se kratica sre¢e bo§ mogoce
pogledala.

00:37:49 JASNA: Ta izraz.

00:37:51 INTERVJUVANEC 1: Je Apple transparency ATT se klice. Ravno zaradi tega,
zasebnosti in teh novih sprememb je Facebook moral spremeniti. Se pravi, ta nacin
trackinga, ker ti si dobil, ¢e si bil pa¢ Apple uporabnik se dobil prompt, ki si mu dati
privolitev ali dovoli$, da te ne vem recimo Messenger ali pa Facebook tracka tvoje
aktivnosti tudi izven appa, pa da ti sledi ¢e klikne$ na link, da spremlja kaj ti delas. In ti
si moral, potem ta gre Aggregated events measurement definirati, katere akcije, ¢e
uporabnik da privolitev lahko ti treka$ oziroma za katere akcije oziroma evente lahko ti
optimizira§ kampanje. In tukaj si moral ti do 8 eventov definirat in to je bil pa¢ pogoj, da
si lahko potem uporabljal tako imenovane konverzijske kampanje. Ne se pravi, da ni bilo
traffic kampanja ali post-promotion ali karkoli, si moral to narediti. Hkrati si moral Se
domeno verificirati, se pravi, da si ti dokazal, da si, bi rekel, lastnik te domene in kar je
Se dodaten korak, to sem mi zdi sicer uporabno ampak zdaj ni treba ve¢ delati, ne vem
zakaj, saj tisto ni bilo slab korak.

In conversion API je pa samo. Oziroma bom rekel ni samo, ampak to je nekaj, kamor bo
Sel celoten treking na Facebooku eventuelno, kar pomeni, da ti s svojega serverja posiljas
v Facebook, kaj tvoji uporabniki delajo na strani in ne delas vec tega vec preko browserja,
se pravi tako, kakor se dela zdaj. Se pravi tako da bos ti v bistvu posiljal podatke s svoje
strani direkt Facebooku, tako se tudi malo zaobide, ne popolnoma, ampak do dolo¢ene
mere, zaobide vse te omejitve, ki jih mogoce dajejo Apple in podobne tako da. Zmeraj se
dobi nek nacin, kako to delati. Samo spet, tukaj rabis privolitve.

00:40:02 JASNA: To je tudi dosti bolj tehni¢no ane? To so bolj programerji urejali.

00:40:04 INTERVJUVANEC 1: Ja ja, mislim, tukaj mora$ imeti tudi neke vti¢nike na
WooCommerce pa na Wordpressu na splo$no imas to ze recimo Pixel your site je en tak
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vti¢nik ali Magento je velik Pixel in podobne ki ti to Ze vse sami delajo. Ce ima$ neko
coustume resitev, pa¢ mora programer to vzpostaviti. Samo za vsakega programerja, ki
vsaj malo pozna ta field, ni tezko.

00:40:33 JASNA: Ni izzivov haha. In te agregate event measurement, to je bilo se pravi
8 eventov izven aplikacije, ¢e sem prav razumela.

00:40:45 INTERVJUVANEC 1: Recimo, Ce si ti predstavljas, jaz imam neko spletno
trgovino in tam imam lahko nastavljeno praviloma imas 4 osnovne potem drugi so ekstra,
se pravi view item, bi bilo oziroma view content, bi bilo ogled izdelka pol imas add to
cart, ima§ beggining chech-out, purchase in ostale,... In ti si moral definirat maks 8
eventov, s tem da purchase je bile den od eventov, ki ti je zasedel 3 te slote. Ja ker si pac
tam dolocil Se neke ekstra informacije, ki so se posiljale zraven, pa¢ vezane predvsem na
value, transaction ID in podobno. In to se potem ti lahko uporabil v kampanjah za
optimizacijo. Zdaj druge evente ti je merilo, ¢e je bila neka privolitev, samo nisi pa mogel
ti recimo optimizirati kampanje, ¢e nisi tukaj ga definiral tega eventa. En tak korak, ker
je bil ful siten, tam smo morali delati in na koncu se potem v eni to¢ki nismo niti vprasali
zakaj, ampak dejmo naredit pa¢. Na zacetku smo se priucili tehni¢no, kako je, ampak ja.
Na koncu vidi$, da kar delas to Ze stoti¢ avtomatika se niti ukvarjas vec kot toliko.

00:42:12 JASNA: Kaj pa ta skADnetwork to ste kaj uporabljali?

00:42:20 INTERVJUVANEC 1: Ma bolj ne. Primarno je itak je bolj Applov solution za
atribucijo oziroma za treking znotraj kampanj znotraj i0OS okolja, tako da na¢eloma tam
ne ni¢ uporabljamo tako, da nismo imeli kaksnih. Saj pravim pac, to je zopet je ta
peskovnik Applov tako da ... Niso tako nedolzni. Pac ja, oni imajo mogoce malo drugace
zapakirano. Res je na privacy najve¢ poudarka sem ja pa saj pravim, da ne bom, .. nismo
uporabili.

00:42:59 JASNA: Ja jaz sem se morala tudi kar potruditi za najti te metode, ker sem kar
tako malo skrite. Kak$ne so tvoje napovedi glede oglaSevanja prek Facebooka in
Instagrama za naslednjih 5 let?

00:43:15 INTERVJUVANEC 1: Hm 5 let je Ze malo dolga doba in vprasanje, ¢e bo bosta
ti dve platformi $e prisotni sploh v taki obliki, kakor sta zdaj. Kakor jaz vidim zdaj, ena
od sprememb bo ta Conversion API kar sem omenil Ze prej, se pravi, ko bomo §li v nek
cookie-less environment, brez piSkotno okolje. To bo recimo ena sprememba. Jaz mislim,
da vecCina sprememb gre v neko avtomatizacijo in dejmo re¢i zdruzevanje oziroma
konsolidacija, v smislu, da veCina stvari kosi ti moral prej postavljati kampanje,
strukturirati vse ostalo, bo §lo v avtomatizacijo, da bos ti preprosto dal kreative, ne bos
imel toliko nadzora nad tem, kako bo kampanja strukturirana. Recimo Ze te advantage
shopping kampanje ta nov tip kampanje, ki je zdaj na Facebooku.
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Sicer se odpira sicer ve¢ moznosti, da lahko dolo¢ene parametre nastavljas samo
minimalno, gre pa vse v avtomatizacijo, kar pomeni, da bo§ moral med zelo dobro
postimane tracking in dosti vec delat na kreativah, se pravi, komunikacija z userji, dosti
poznat njihove interese, kaj jih zanima. Kako jih bo$ nagovarjal, kaksen je offer ta, del
bo ful pomemben, kakor nek tehni¢ni v smislu postavljanja kampanj nekih trikov skritih,
kako delat, da bodo boljse rezultati. Po eni strani je to minus za agencije ker ne bos rabil
toliko znanja, ampak bo pa tukaj agencija dosti bolj pomembna z vidika tehni¢nega znanja
in predvsem neke marketinske Sirine ker vecCina naro¢nikov nima, tako da ves, kajti Ce
delas na strani narocnika, se srecujes z ve¢inoma z enim fieldom in pac zdaj nekdo, ki ma
ful vec Sirine te lahko ful bol uspes$no vodeni. To nekako ne bo neke razlike, ki jih jaz
vidim.

00:46:00 JASNA: Se pravi bolj poudarek na vsebini kot na tehnikalijah.

00:46:05 INTERVJUVANEC 1: Tako. Saj recimo Ze, ¢e si prebere§ mislim, da je
Facebook Five, nekih 5 smernic kam hocejo oni it. Performance five se imenuje mislim,
da je zelo dobro povzeto v bistvu kam se stvar premika jaz mislim, da so stvari tam, sicer
z njimi se iskreno ne strinjam, ker so bolj namenjene temu kako bo Facebook, ve¢ bi rekel
sredstev finan¢nih pobral od oglaSevalcev, tako da dosti teh platform tudi ko mi
postavljamo (kampanje) ne sledimo njihovim smernicam, ker niso vedno nujno dobre za
oglasevalce ne tako da.

00:46:50 JASNA: Vzet z rezervo.

00:46:51 INTERVJUVANEC 1: Tako, ker sem nacini ki oni pravijo, da ni okej, v bistvu
delajo v resnici boljsi. No tako, da mora$ malo z rezervo jemat neka priporocila.

00:47:04 JASNA: okej, kaj menis, ¢esa se morajo oglaSevalci najbolj zavedati in nauciti
kakSen nasvet?

00:47:12 INTERVJUVANEC 1: Mislim mogoce fajn, da se naucijo uporabljati Al, ne
zato, ker jih bo nadomestil, ampak bo pa mogo¢e pomagal nadomestiti tiste kadre, ki tega
ne znajo uporabljat. To se mi zdi, da to je ful pomembno predvsem, da ve¢ naredi§ v
krajSem casu, saj to ni variante, da bi nadomestile Al osebe. Sicer sedaj smo Se zelo na
zaCetku vsega skupaj, tako da Se veliko teh zadev ni lih naprednih. No, ampak ti lahko
dolo¢ene procese pohitri. To no, mogoce z vidika Al-ja, da se naucijo pravilno pisati
promte. Ne v smislu tem, da si prenese top hundret best promts in je to to, ampak
razumevati, kako sistem deluje. To je dosti materiala zunaj pa¢ zahteva ful ve¢ ¢asa kakor
sam dobiti nek spisek dobrih promtov, dober promt na zalost ne obstaja, vse je odvisno
od konteksta. Mislim da pomembno je da, predvsem se naucijo boljSe kreativno
razmiSljat, ker to se mi zdi, da je precej zamrlo. Sploh v digitalu se mi zdi, da. Posebej,
oglasevalci, ki so samo za to specializirani, se dosti s tehnikalijami ukvarjajo, premalo s
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bi rekel s personami oz. razumevati kon¢no stranko, se pravi, narediti mal research, ne
direkt skocit v kampanjo ker hoCeS zagnati kampanjo. Ta del je ful pomemben, poznati
vse te vidike. Ne vem, kako bo avtomatizacija laufala, se pravi, da to znajo to izkoristiti,
znat uporablja pravilno vse te platforme. Sej to je dokaj tak tehnic¢ni del, ki se hitro
spreminja, tako da kar je nauceno, je hitro irelevantno.

Kar bi rekel mogoce, da tisti ki so malo bolj tehni¢no podkovani, se pravi po mojem se
ful splaca za prihodnost kaksen java-skript uciti za digital. Tisti, ki bodo to znali, bodo
znali marsikaj nastaviti brez pomoci programerja, tako da ta tehnical marketing se mi zdi,
da je en field ki zna bit da bo ful dobro placan v prihodnje, ¢e to skombinira§ z Al-jem
mislim, da ima$ nek job security za naslednjih 10 let.

00:49:47 JASNA: To pa je vpogled tega nisem $e sliSala super. Kaj pa glede Al-ja? To
misli§ kot Chat (Chat GPT) da ti malo pomaga. Ali prav kaksSne te Se posebne.

00:50:01 INTERVJUVANEC 1: Saj tega zdaj ful ne zunaj. Mislim prav specifi¢no, ta
chat recimo da je dokaj basic bolj je to kako si recimo ti vzpostavi§ zadaj neke sisteme,
ali recimo da ti pomaga spisati nekaj oglase glede na input ali da ti pomaga nek research
delat, ali da ti spiSe neki e-mail pripravi, ubistvu tako da mu da$ neke impute oz.
parametre in da ti potem on pripravi neke stvari, ki bi ti ful ¢asa porabile, ki so ponovljive
in niso toliko, bi rekel pomembne za samo delo, ampak jih je treba naredit. To je fajn, da
ve$ da imas ti ¢a$ za razmisljati in da neki drugega namesto tebe dela neka rutinska dela.
Tako da mislim da je pravi za ta del jaz mislim da je super, sam se mora$ res nauciti
uporabljati, pisati promte. Mogoce bi bil svetoval bolj, da gledas bolj kakSne tecaje in
podobno, ki so namenjeni programerjem, ker tam dobi§ ful bolj uporabne informacije
kako pravilno pisati te zadeve, ker logika je dokaj programerska, ker ¢e gres brati neke
marketinske po navadi dobis tukaj 5 primeru in pol vsi isto vpisujejo. Ampak kontekst je
lahko tako razlien, da ne obstaja, nek promt, ki si ga je nekdo izmislim in prodal za 50 €
ali nek seznam da ti bo karkoli pomagal. Zelo verjetno bo dokaj slab izplen. Zdaj kar se
tiCe pa visual, to je pa Se dokaj zadaj vse skupaj. No, razen tega Midjourney, dali in
podobne, se dobi marsikaj uporabnega. Ampak jaz mislim, da prav oglasevanja, da ni Se
toliko aplikativno bolj za kakSen gaming.

00:52:10 JASNA: Ti pobere v bistvu dosti ¢asa, da bi naredilo tako kot si ti zelis.
00:52:12 INTERVJUVANEC 1: Kar ja.

00:52:19 JASNA: Ok. Mislis, da bo kaj sprememb? Glede Facebooka, da je, kar je pod
drobnogledom. Glede tega zbiranja podatkov in to, da bodo kaj udarili na njega.

00:52:31 INTERVJUVANEC 1: No mislim da so konstantno neke prilagoditve. Zdaj ze
recimo ta 10S 17, ki v bistvu preprecuje client ID tracking oziroma dejansko ti zbriSe ven
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parametre iz URL-jev. Ce gre za nek klik na neke oglase s Facebooka, Googla in
podobno, tako da so tukaj ze neke spremembe, ki so morali tudi oni se zaceti prilagajati.
To je mogoée i0S 17 zdaj pripeljal, ko je bil spet en tak bum. Se ena sprememba, ker ne
dolgo nazaj so jo naredili, je bilo ze to, da so ponudili se subscription v zameno, da nimas
oglasov, tako da so tukaj naredili spet en tak nov krog. Ne zdaj sicer tukaj vprasanje. Jaz
mislim, da zelo majhen procent ljudi bo Facebook subscription kupil, da ne bo videl
oglasov. Mislim, da zelo malo ne zdaj tudi Ce bi bila ta Stevilka. Tudi, ¢e bi bila 10, 20
procentov ne. Je mogoce to pozitivno za vse, ker pac¢ recimo tisti, ki ze tako ali tako hocejo
na vsak nacin blokirati oglase in nocejo videti, bo itak zelo verjetno nikoli, ali pa s
principa ne bodo klikali na oglase, ¢e jim pokazemo tako, da ¢e Ze tukaj izlo¢iS recimo ta
procent ljudi, ker ti v bistvu dela stroske, pa¢ na CPM-ju ali pa na koncu tudi na CPC-ju.
Da Kaze samo tistim ki so okej s tem, da vidijo oglase. Jaz mislim ja pa¢ Facebook
konstantno nekaj poskusa to je bil zdaj zadnji izmed enih poskusov, tako da nikoli pa se
bo temu odrekel, ker je pomembno za njih same, da lahko razvijajo platformo, pa morajo
poznati svoje uporabnike. Po drugi strani pa¢ njihov Revenue je to, da prodajajo podatke
pol naprej z targeting za oglasevanje, tako da ne. Jaz mislim, da tukaj notri se bomo vrteli
samo neke nianse se bo dogajale oziroma bo sledilo bolj spremembam v tehnologiji, tako
da bomo videli, kaj bo§ Al tukaj prinesel, ker mislim, da bo imel tudi tukaj prste vmes.

00:55:03 JASNA: Ja super bi Zelel Se kaj dodat.

00:55:07 INTERVJUVANEC 1: Ma ne, v bistvu mi je bilo fajn, dobra vprasanja zelo
konkretna. Tako da upam, da sem ti dal ¢im ve¢ odgovorov, kaj smiselnega, zanimivega,
Se kaksne dodatne ideje. Kaj je za preverit ne. Glej upam, da ti pride prav, da bos dobila
lepo desetko. Mi je vseé, da eden dela tudi na to tematiko. No tako, da jaz upam, da se
bodo tudi profesorji tvoji kaj naudili, novega tuka;.

00:55:49 JASNA: In res mi je v veselje in v Cast, da sem te lahko poslusala danes. Tako
dobro hvala ti in lep dan Se napre;.
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INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 2

00:00:02 JASNA: Tako dobro bova kar zaceli, a ne? Govorile bova o zasebnosti podatkov
na spletu, o eti¢nosti zbiranja podatkov uporabnikov za namene oglasevanja ter o vplivih
10S 14 posodobitve na oglasevanje. Prvo vprasanje, ali imate dovoljeno sledenje in
belezenje aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in racunalniku?

00:00:32 INTERVJUVANEC 2: Glede na to da imam android, v bistvu niti nismo mi
dobili toka tako kot je bilo Iphone telefone, da da vsaka aplikacija potem vprasa no, ce
dovoli je dovoljeno sledenje in beleZzenje aktivnosti, ampak naceloma po navadi dam, da
se strinjam.. Zdaj ko Katere aplikacije na telefonu ra¢unalniku moram priznati, da na
racunalniku nimam toliko aplikacij, razen tistih nekih standardnih. Bolj gre za spletne
strani in glede na to, da nekako vem, da je to je ogromen pain za analitike in advertiserje
vedno dam, da se strinjam, glede na to, da obiskujem spletne strani, recimo ki me
zanimajo in ki bi Zelela, v bistvu ne bi mi bilo slabo, ¢e bi bila targetirana s takSnim
contentom. Po drugi strani na telefonu aplikacije imam tiste standardne, za social media
Facebook recimo LinkedIn Youtube to nekako najbolj pogosto uporabljam pa vse ostale
Chrome, brskalniki. Tako bi rekla nekako tiste standardne aplikacije. Mogoce to zame
zadnje Case tako malo bolj specificno. Glede na to, da sem na porodniski, pa sem tudi
imela tiste aplikacije recimo za nose¢nost pa zdaj za spremljanje tega hranjenja otroka in
takSne stvari. In opaZzam seveda, da sem zaradi tega targetirana z ogromno oglasi, ki se
navezujejo na tematiko, kar v bistvu niti ni tako slabo. Mislim, da sem par tednov nazaj
res kliknila, na oglas pa kupila nekaj za otroka. V bistvu mi ni iskreno, mogoce jaz gledam
bolj kot z ¢ez recimo to, da delam Advertising, potem vemo, kaj je dobro, ¢e me nekdo
targetira, to so relevantne stvari, ki me trenutno ne zanimajo. A to se po navadi strinjam
s tem, ampak le razumem tudi to potro$nisko, kako bi rekla nek obrambo, da nocejo biti
targetirani tako da.

00:03:00 JASNA: Okej se pravi kaj menite o zbiranju in uporabi osebnih podatkov za
namene oglaSevanja?

00:03:08 INTERVJUVANEC 2: Zdaj tukaj. Seveda je vpraSanje, katere osebne podatke
imamo v mislith? Naceloma mislim, da sem Ze odgovorila. Osebni podatki oziroma ti
podatki o uporabnikih za namene oglasevanja niso, v bistvu neka zloraba. Bolj gre se za
neko personalizacijo, ampak kot sem rekla to jaz gledam iz vidika oglaSevalca oziroma
specialist, ki je v tem podroc¢ju in zame osebno to ni velika tezava. Zdaj, pa seveda morajo
obstajati meje oziroma pravila, a ne? In tu se popolnoma strinjam z razli¢nimi ovirami,
ki jih ima Evropska unija, ki jih imajo v zakonu o potro$niku in tako naprej, tako da to
definitivno mora biti. Tudi recimo ta del svobode, da vsak uporabnik sam odloci, ali bo
ali ne bo v bistvu delil svoje osebne podatke z oglaSevalci. Takrat mora biti neka
fleksibilnost na obe strani. Na¢eloma ne mislim, da je veliko tezava s tem oziroma da je
slaba sama uporaba podatkov do dolo¢ene meje.
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00:04:54 JASNA: Dobro katera platforma po vaSem zbira najve¢ podatkov ali je to kaksen
Facebook, Instagram, YouTube, take platforme ali so to kaksne spletne strani v smislu e-
Commerce?

00:05:09 INTERVJUVANEC 2: Verjetno gre bolj za tiste social media platforme
Facebook in Instagram YouTube, zaradi tega, ker tukaj imamo svoje osebne profile in
potem seveda vsak od nas izpolni osebni profil ime priimek ne vem razli¢ne recimo
interese tam poklikas, po lajkas in tako naprej. Na ta nacin se seveda builda da tvoj osebni
profil v ozadju. Spletne strani glede na to, da delam v tej industriji vem, da sama spletna
stran ne more zbirati tok osebnih podatkov. Razen IP naslova in vse je nekako bolj skrito,
bi rekla razen seveda, ¢e v spletni trgovini ti pusti$, naredis profil, pa pusti§ tvoje osebne
podatke, tako da tukaj zelo razlicno. Ampak naceloma mislim, da platforme zbirajo vec
podatkov kot same spletne strani kot so e-Commerce pa to.

00:06:11 JASNA: Okej in kaj se vam zdi one te platforme so varne za uporabo. Do kaksne
mere gospodarno ravnajo s podatki, ki jih pridobijo?

00:06:23 INTERVJUVANEC 2: Ja to je zelo bi rekla ne komplicirano vprasanje in
verjetno Se bi lahko zelo komplicirano odgovorila. Ampak tudi mi sami dolo¢amo, koliko
podatkov, osebnih podatkov pustimo znotraj platforme in koliko smo seveda aktivni na
tej platformi. Problem je, da so te nekako platforme ve¢inoma niso v tej drzavi, ki si, niso
v bistvu nekako domace. Ampak se gre za platforme ki imajo serverje je v Ameriki in
potem je to vedno tako neka problematika glede tiste razlike med Ameriko ali pa kaksno
drugo drZavo in Evropsko unijo in tako naprej. Tako da tukaj pride do nekaj tiste
diskrepance med tem ali so res tisti podatki obravnavani v skladu z zakonom Evropske
unije ali pa ne, tako da tu mislim, da lahko pride do kaksnih tezav. Kaj lahko naredimo
glede tega mislim, da ne veliko. Evropska unija se tudi trudi, da nekako zaS¢iti svoje
uporabnike. Ampak za oglaSevalce bi to lahko bil ogromen nekako hit v glavo direkt, ker
izgubimo podatke in to smo ze videli par krat in to se trenutno dogaja. Ampak ja mislim
kot uporabnik sama uporabljam te platforme in mislim, da niso nevarne za uporabo, ¢e se
uporabljajo seveda na nek normalen nacin. Da ti sam doloci$, kakSne podatke o sebi
naprej shera$ v tej platformi, pa omejiS. Seveda se lahko tisti profili omejijo, da samo
tvoji prijatelji vidijo doloCene stvari. Ne vem, ne, ne shera§ gor fotografije, ki imajo
nekako osebno namero in takSne stvari, ali pa ali pa seveda interese. Eni so zelo neaktivni,
mogoce uporabljajo Facebook izkljuéno za neko komunikacijo, tako da je res odvisno od
same uporabe. Zdaj zdaj seveda. Kako ravnajo s podatki? To se verjetno nikoli ne bomo
stoprocentno vedeli, SploSno sem mnenja, da ¢e neka normalna uporaba.. Pa tudi po drugi
strani. Zakaj bi taks$ni podatki bili recimo mogoce? Za neko generalizacijo, si pa ne
predstavljam, da tak$na ogromna platforma vsakega uporabnika natancno osebno
analizira. Tako bom rekla, neka generalizacija podatkov verjetno obstaja, kjer oni interno
to analizirajo, obravnavajo, karkoli, ampak si ne predstavljam, da bi Sli vsakega
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uporabnika osebno nekako, kopat, gledat kaj delajo tako naprej. Ja to mi se zdi nekako
malo ne vem, over the top, tako bom rekla.

00:09:46 JASNA: Se pravi, najbolj vazno je, kako sami uporabniki delijo podatke ne in
katere se vam zdi, da se zavedajo vsi uporabniki, da puscajo neke osebne podatke, da se
belezi njihovo ravnanje, lajkanje slike, ki jih dajo napre;.

00:10:08 INTERVJUVANEC 2: Jaz mislim, da se veliko o tem govori in ¢e uporabniki
res ne vejo... Vedno se je govorilo vse, kaj se da na internet, je public data in v bistvu ni¢
ni mozno, Se vedno je osebni stik edina skrivnost, tako bom rekla in vse kar damo gor na
internet je lahko dostopno, mogoce ne zdaj neki populaciji v nasem okolju ampak.
Sigurno tu gor nekje obstaja, in, ¢e bi bilo potrebno, da se je ta, da se ta podatek vlece, da
se ta podatek pogleda. Sigurno bi bilo mozZno tako, da se to tega morajo vsi zavedati in o
tem se veliko govori in ¢e uporabnik se ne zaveda, da je to tako, da je, da so podatki na
internetu public data v bistvu potem pa... ne vem, v kakSnem svetu oni Zivijo. V bistvu
so Cisto zaprli uSesa pa oc¢i na do sveta. To ne pomeni, da zdaj, ko das gor bo vse public
objavljeno ali pa karkoli. Ampak e, ¢e bi bila potreba, da se pride do tistih podatkov, ki
jih mi damo gor na internet sigurno obstaja nacin, a ne na serverju prek serverja ali
karkoli. Tako da jaz mislim, da se tega vsi morajo zavedati. Ce se ne pa ...Mislim
verjamem da ja, ampak verjamem, da veliko ljudi ni tok, kako bi rekla prestraseno od
tega, da poshera, v bistvu mogoce radi sherajo svoje slike recimo, ene osebne na internetu
¢e pogledamo Instagrama ne recimo. Ti sam izberes, kaj bo$ posheral na nas glede na
social media.

00:12:15 JASNA: Se zavestno odlocis, da bos to dal.

00:12:19 INTERVJUVANEC 2: To¢no to mislim da noben ni mislim ni »a must«, da se
to naredi v bistvu ¢isto svojo voljo naredis. V bistvu podeli$ nekaj na Instagramu ali pa
Facebooku. Spet se gre za neko svobodo.

00:12:47 JASNA: Okej pa mislite mislis da so kaksne razlike med starostnimi skupinami,
recimo tudi imamo na Facebooku zdaj zmeraj ve¢ starejsih oseb, da je vse mozno, pa
vprasanje, koliko se zavedajo in na drugi strani imamo pa neke skoraj otroke, se pravi
tam od 7 8 let naprej do 15. Ker tudi ne vem pac, Ce se prav zavedajo teze Cesa objavljajo.

00:13:15 INTERVJUVANEC 2: Ja sigurno, da obstajajo razlike. Seveda imamo to neko
digitalno generacijo oziroma tisti, ki so nekako bolj izobraZeni o temu, kaj se dogaja in
kako funkcionira internet in so druzbena omrezja. Vem da, ta digitalizacija je ogromna
tematika v Evropski uniji v celoti, pa tudi v Sloveniji. Sem ze nekako se udelezila par
konferenc, ki se jih je veliko govorilo o tej digitalizaciji, recimo teh starejsih, pa tudi
mlajSih otrok. Nekako izobrazevanje v tem nekem segmentu digitalizacije pa ne samo o
tem, kako uporabljati internet, ampak tudi kaj to pomeni, kako funkcionirajo druzbena
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omrezja in tako naprej. In mislim, da je tukaj ogromno prostora za izboljSavo. Mislim, da
ne komuniciramo to dovolj oziroma ne delamo dovolj na tem.

00:14:22 JASNA: Okej, kateri razlog se vam zdi najbolj problematiCen za zbiranje
uporabo in uporaba osebnih podatkov? Ali je to kaksno profiliranje v smislu, da smo ze
prej rekli? Vsak uporabnik ima nek profil, na katerem nisem naredil v ozadju nek profil,
da ne njega lahko vplivajo ali je to predvidevanje nasih odzivov? Je to splosna pravica do
zasebnosti ali kak$na visja napoved prodaje?

00:14:50 INTERVJUVANEC 2: Pa mogoce iz tega bi rekla kaksno profilirani in
predvidevanja odzivov, da bi mogoce to bilo bolj problemati¢no. Splosna pravica do
zasebnosti - tukaj se spet gre ane, da moramo najprej to obéinstvo v izobraziti, da uporaba
interneta oziroma druzbenih omreZzjih ni skrivnost v smislu, da ¢e si ti gor, potem sigurno
en del tvojih podatkov oziroma tvoji osebnosti je zuni, si nekako je predstavljen svetu.
In, ¢e se tega ne zavedajo, ljudje pa v bistvu, ¢e mislijo, da je drugace, pol pa ni treba, da
gor ni. In jaz poznam veliko ljudi, ki sploh nimajo, mislim veliko, v bistvu en eno dobro
Stevilo ljudi, ki nimajo profile na druzbenih omrezjih iz razloga, ker mogoce nimajo Casa,
enostavno nocejo sploh da, da pridejo nekako v to, da imajo sploh riziko oziroma
tveganje, da nekdo bo uporabljal njihove osebne podatke, kakrSne koli podatke. Mislim
da je za ljudi najbolj problemati¢no bilo to neko predvidevanja odzivov oziroma da si
neko to spamanja, ker se nekako navezuje za ta celoten konzumerizem, Ki so vsi tak
nekako, ne prestraSeni, ampak bolj zasiceni.. In potem gre se bolj za to kot mogoce kot
za nek strah o uporabi. Profiliranje tudi mogoce ima ta en segment strahu, ampak jaz bi
rekla profiliranje, predvidevanje nase odzivov, vi§je napovedi prodaji se tudi navezuje za
to neko predvidevanje odzivov, ampak konec koncev, noben te tebi preko druzbenih
omrezij ali pa karkoli ne more pushat, da nekaj kupis, a ne. Edino to, da dobijo tvoj
kontakt pa da te potem nekdo kli¢e, ampak vseeno. Ne das pol telefonsko Stevilko, recimo
tako da. Je to siva cona bi rekla, da je zelo veliko faktorju, ki so lahko pro ali kontra za
nekako obe strani.

00:17:32 JASNA: Okej, mogoce Se beseda o diskriminaciji pri oglaSevanju, recimo za
zaposlovanje, a ne Facebook Zena dovoli diskriminacijo glede starosti in raznega ciljanja,
pri drugih oglasih drugih nac¢inih, imamo pa omogocena, se pravi ciljane, se pravi samo
nekatere skupine se vam zdi to problemati¢no je to prav?

00:18:00 INTERVJUVANEC 2: A iskreno ne ne vem kaj bi tukaj lahko bil problem, ker
v bistvu tudi ¢e se dela oglas za doloceno ciljno skupino pri zaposlitvi .... Zdaj tako bom
rekla, tudi ¢e ni druzbenih omrezjih, to se lahko dela tako. Mislim, da druzbeno omrezje
ni tukaj faktor, ki vpliva na to, kako eno podjetje zaposluje. Ker eno podjetje, tudi ¢e ne
ne da oglas gor na druzbena omrezja. Ce navadni oglas pride oseba in tisti v podjetju bodo
osebno filtrirali tiste, ki jih ne Zelijo. Veste, kaj mislim tako da mislim, da je druzbeno
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omrezje. Sploh tukaj ne igra vlogo v teh diskriminacij. Lahko je podjetje diskriminatorno,
tudi ¢e nima oziroma ¢e ne dela oglase na druzbenih omrezjih, tako da tukaj se bolj gre
za neko politiko samega podjetja, tako da tukaj sploh ne vidim, zakaj bi druzbeno omrezje
imelo nekako negativen nek prisluh glede tega. Vem da je Facebook umakanil tisto nekako
ciljanje oziroma profiliranje ciljne skupine. To se je zgodilo ve¢ kot eno leto nazaj. Da je
nekako bolj tako splosno targetiranje. Ampak pri zaposlovanju Se vedno ta oseba mora
priti na intervju, oziroma tisti kandidati in se Se vedno lahko osebno dela diskriminacija,
da noben ne ve niti druzbeno omrezje in vedno podjetje lahko najde razlog, zakaj ne bodo
dolo¢eno osebo zaposlili kljub temu, da mogoce je v ozadju neka ta diskriminatorna
politika tako da. To je zelo zelo tak. VpraSanje, ki bi lahko neka motivacija za neko daljso
diskusijo.

00:20:33 JASNA: A no okej, lahko greva kar na naslednji sklop se pravi eti¢ne vidike
uporabe osebnih podatkov. Na nekaj vprasanj smo Ze odgovorili, a ne? Se pravi, kak§no
je vase staliSce glede eticnosti zbiranja podatkov? A je to v redu a bi moglo biti kaj bolj
osvesceno.

00:20:59 INTERVJUVANEC 2: Glede tega mislim, da rabimo 8e malo veé
transparentnosti. Edino je to nekako problem in bi rekla, vedno so tisti kako pa Kkje je
zbiramo podatke in zdaj to seveda tisti novi zakoni ful delajo na tem, a vem, da je recimo
mogoce malo manj ali eno leto nazaj je to vse zacelo, a da vsaka spletna stran recimo
mora imeti pop-up, kjer v bistvu razlagajo, da zbirajo podatke in kaksne podatke zbirajo
in potem se ti strinjas$ ali ne strinja$ s tem za namene oglasevanj. Ta neka transparentnost
je tudi to, proti ¢emur v oglasevanju oziroma v industriji tudi gremo in jaz mislim, da je
to edino edini nacin, da se zagotovi, da smo vsi nekako »on the same page« in uporabniki
in oglaSevalci in podjetja in da potem sami uporabniki odlo¢ajo ali ne. Okej, jaz vem, da
ta spletna stran zbira moje podatke oziroma moje aktivnosti na spletu, a bom dovolila ali
pa ne. Tako da mislim da nismo Se stoprocentno, vsi eticni samo v segmentu te
transparentnosti. No drugafe pa mislim, da ¢e smo vsi transparentni oziroma ¢e so tudi
platforme, spletne strani transparentne o tem, kaj po¢nejo s podatki in ¢e se uporabnik s
tem strinja, pa sploh ne rabimo govoriti o eti¢nosti. Mislim, da je to popolnoma v redu.

00:22:38 JASNA: Super se pravi, v bistvu so zelo pomembne te politike zasebnosti, a ne
ali se vam zdijo politike zasebnosti na druzbenih medijih dovolj transparente, na zacetku,
ko se vpises ti nekje tam neki pise ...

00:22:57 INTERVJUVANEC 2: Em ja mislim verjetno preden se sploh vpises, verjetno
mora biti tudi nekako razlozeno, kaj vse pomeni, da si gor na platformi in kakSne podatke
sama platforma zbira o tebi in kako to vpliva, kako tvoje aktivnosti vplivajo na te podatke.
Ampak jaz to razumem, platforme so primarno bile kreirane za druge namene, ne
primarno za namene oglasevanja zdaj seveda oglasevanje nekako je del naSega,
vsakdanjega zivljenja in se tezko, nekako izogibamo oglasevanju, vc¢asih je to dobro,
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vcasih ni, vsaj s strani uporabnika, ampak takrat, ko je nekako oglasevanje bilo zelo ... je
dobilo to pomembno vlogo na druzbenih omrezjih bi se mogoce bolj izobrazili uporabniki
tega druzbenega omrezja, da oglasevanje obstaja, da to pa to se dogaja tudi tisti pa tisti
podatki, osebni podatki se zbirajo in to se poéne s temi podatki in zdaj je ¢e se uporabnik
strinja ali pa ne strinja s tem. Zdaj, tukaj imamo, veliko bi rekla nekaj segmentov. To je
z vidika uporabnika zdaj z vidika oglaSevalca, seveda. Nam, meni kot oglasevalki je
recimo pomembno, da jaz ne rabim vedeti, da INTERVJUVANEC 2 dela. To pa to.
Ampak rabim vedet, da nek segment, da lahko targetiram ta segment, ker hoCem biti ¢im
bolj relevantna in to je nekako cilj oglasevanja, da si ¢im bolj relevanten. Seveda ce
oglasevanje ni relevantno za doloc¢eno ciljno skupino, potem oglaSevalci ne delajo svoj
job. In tretji segment je seveda samo druzbeno omrezje. Zdaj so druzbena omrezja v veliki
meri odvisno od oglaSevanja iz nekega tezkega financnega vidika in seveda podpirajo
oglasevanje in mi se zdi, da vcasih nekako tega izgubijo nekako malo kompas v smislu,
da, ker jim je cilj, da obdrzijo oglaSevanje zato, ker je to njihov profit, potem pa nekako
probajo to nekako zapakirat, da dajo uporabniku ¢im manj priloznosti da rece ne, jaz
nocem tega oglasevanja oziroma nocem biti targetiran, tako da to je tako ena mreza
razli¢nih faktorjev in vplivov. In jaz razumem, je tezko balansirati. In zato so tisti zakoni
oziroma ta politika zasebnosti pa cela zgodba osebnih podatkov zelo kompleksna
tematika. No tako, da je, ker je vkljuceno veliko faktorjev no in nekako nek balans med
vsem se mora najti neko ravnovesje.

00:26:28 JASNA: Kar je pa tezko zagotovit ane.

00:26:31 INTERVJUVANEC 2: In verjamem, da tudi ti, ko delas to tematiko, si verjetno
do zdaj ugotovila. Kaksna kompleksna tematika je.

00:26:38 JASNA: Ja je kar jam Se sploh dobiti podatke, pa pol v bistvu vse deleZnike
oziroma segmente upoStevati. Vse, kar je mogoce, gledamo samo z ena strani. Ena se zato
tudi delam te intervjuje. Kaj se ti zdi glede politike zasebnosti? Glede politik zasebnosti
so dovolj jasno postavljene, se pravi so razumljive sem ti dobis tisti pop-up, Se ful stvari
gor a ne. To dovolj razumljivo, a ljudje sploh berejo to.

00:27:12 INTERVJUVANEC 2: Ja jaz mislim, da v veliki meri ne berejo Cisto iskreno,
ampak je problem recimo to problem, ki ga jaz vidim in nekako gledam bolj iz te neke
profesionalne strokovne strani industrije, da so tiste politike zasebnosti napisane v zelo
tak nekem pravnem jeziku in potem ko ljudje za¢nejo to brat, ¢e ne razumejo doloCene
besede, takoj sam po klikajo in pa dajo stran, pa ne da se jim a ne. In je to ogromen
problem in potem, ampak to je po drugi strani tudi.

Jaz razumem, ker naSa recimo pravna sluzba, ko smo mi delali za nase kliente, te stvari

imela veliko tezavo. Kako sestavi, toda v bistvu uporabnik razume, ampak istocasno, da
je nekako tudi pravno podprto in ker v bistvu mora$ tudi uporabljati doloCene pravne
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besede. Po drugi strani to, da je razumljivo, to je tudi zelo tezko zastaviti tista besedila in
tukaj pridemo do nekaj te diskrepance, kjer se pravna sluzba na ena strani ful muci, da
vse to spise da je razumljivo, po drugi strani pa seveda mora opraviti doloceno besede.
Po drugi strani uporabniku se ne da to brat, ker je preve¢ komplicirano preve¢ je nekak ta
»law language« in tukaj sploh nimamo neke harmonije, tako da ... Mislim da tisti pop-up
recimo to mi je zelo vSe¢, po mojem mnenju zato ker, je tukaj, servirano in vse spletne
strani to imajo in je nekako pred tabo da preberes, ¢e hoces vedet kaj to pomeni. Lahko
bi recimo na to temo bilo vec izobrazevanja samih uporabnikov, da tudi uporabniki, da
neko tako bi rekla za splosno obcinstvo, ne pa samo v podjetjih za njim za kliente, ki
delajo to, recimo, mi smo imeli izobraZevanje iz tega segmenta, ampak mi to delamo tiste
pop-upe za nase kliente, ampak jaz mislim, da za neko $irSe ob¢instvo mora videti, kaj to
vse pomeni in tega ni veliko. Neka odprta izobraZevanja za obCinstvo, ki jih zanima, kaj
pomeni ta politika zasebnosti, kaj pomenijo tisti pop-upi, zakaj naenkrat so gor, kaj to vse
pomeni jaz verjamem, ¢e bi zdaj prisla v mesto in vprasala ljudi na cesti, kaj to je, pa so
opazili, da jih veliko ne bi vedelo sploh. Tako da recimo to je neki ki je. Ne vem, mogoce
je to ne vem, ne vem, kdo lahko prevzame tak$no iniciativo, da se izobrazi SirSe ob¢instvo.

00:30:20 JASNA: Okej, to je dober predlog. Mogoce kak$no ministrstvo za digitalno
preobrazbo.

00:30:23 INTERVJUVANEC 2: Mogoc¢e. Vem na eni konferenca sem poslusala tudi
Ministrico za digitalizacijo Sloveniji in mi se zdi, da delajo tako dobre progresivne stvari.
Mogoce tudi pride do tega ali pa poslat direktno idejo gor, mogoce se kaj realizira.

00:30:47 JASNA: Ja, kaj meni§ je kak$na razlika med iOS napravami in Google
napravami? Glede zbiranja podatkov se pravi to, ki imamo telefone in rac¢unalnike, pa
tudi same brskalnika safari pa Google.

00:31:07 INTERVJUVANEC 2: O pa Vv bistvu prej ni bilo. Mislim, da neka bistven neke
bistvene razlike ni bilo, dokler ni uvedel tiste omejitve, ampak spet, ¢e dovoli§ zbiranje
podatkov, naceloma je naceloma isto ne daje neke bistvene razlike. Iskreno, mogoce je
samo retorika malo drugacna in potem mi mislimo Apple je tok prijazen, oni sploh noc¢ejo
podatkov zbirati, ampak jaz mislim, da je tu, to je nekako ... Zelo sta podobna.

00:31:54 JASNA: Pa pozicionirali so se ane, da je glaven privacy
00:32:00 INTERVJUVANEC 2: Seveda.

00:32:02 JASNA: Okej, kako bi komentirala trditev platforme, zbirajo podatke samo z
namenom, da mi nam ve¢ prodale, se strinjate ali ne?
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00:32:13 INTERVJUVANEC 2: Ne ne mislim, to se ne strinjam, ne morem se sploh
strinjati, ker vem, kaj pomeni, da da zbirajo podatke in vem, kaj oglasevalci recimo tisti,
ki hoCemo prodajati stvari, delajo s temi podatki. To je res je ogromno se dela na neki
relevantnosti in niso vse prodajni oglas. To je to je nekako bistveno. Mi recimo jaz vem
da mi ko delamo oglasevanje se sploh ne fokusiramo samo na prodajne oglase. Veliko
glasov je tudi izobraZevanje samega obcinstva, recimo o izdelku ali pa v teh industrijah,
segmentu, karkoli lahko je tudi kakSen relevanten kontent, kot je kako so kak$ni blogi in
tako naprej. Tako da ne morem se sploh strinjat to trditev, ker res ni, da se izklju¢no
zbirajo podatki, da bi ve¢ prodalo, ker so tisti podatki uporabni tudi za recimo dolocene
segmente industrije, ki jih sploh ne delajo prodajo, ampak so recimo kak$ne in dobrodelne
organizacije, ki recimo delajo kak$ne kampanje in tako naprej, tako da ni samo prodaja.

00:33:43 JASNA: Tudi osvesc¢anje recimo.

00:33:44 INTERVJUVANEC 2: Je seveda seveda. To je to itak.

00:33:49 JASNA: Okej, zdaj gremo pa Se na najbolj zanimiv del ne, se pravi i0S 14
posodobitev. Ti si delala, ko je bilo, ste delali oglasevanja takrat, to je bilo 2-3 leta nazaj
se je zgodila ta posodobitev. Ali ste kaj opazili? Kaksno je razlike v rezultatih
oglasevanja?

00:34:12 INTERVJUVANEC 2: Ja, v bistvu je bil kar. Nekako znacilen padec v podatki,
ki smo jih videli v analitiki. To je nekako bilo, da v bistvu v Sloveniji ni $e tak$na razlika
zaradi tega, ker je Se vedno nekako veliko android user-jev, a ne? In to se ve€inoma
recimo imam enega kolega, ki dela v UK-ju in oni so opazili ogromen padec v analitiki,
zato, ker vec¢inoma ljudje v Angliji uporabljajo Applov telefon, v Sloveniji to $e ni tako.
Nekako je fifty-fitty, ¢e ne daje ve¢ android userju, ampak naceloma. Razlika definitivno
je bila neki padec v analitiki.

00:35:10 JASNA: Kateri kazalniki so bili recimo najbolj izpostavljeni?
00:35:16 INTERVJUVANEC 2: Kako mislis?
00:35:18 JASNA: Kazalniki v analitiki je bil to cost-per-click, kaksen ROAS.

00:35:24 INTERVJUVANEC 2: Aha to, v bistvu kliki definitivno, potem pa kakSen
kaks$ne tem meritve oziroma indikatorji engagementa potem pa like ¢e govorimo recimo
ne oglasi ampak to, se opravicujem sem ¢isto zablokirala. Tudi ¢e govorimo o organskem
prometu, torej tudi govorim o lajkih. Potem pa click throught rate (CTR), recimo, da je
to tudi to je seveda nekako povezano, ¢e ni meritev klikov oziroma tej indikatorji klikov.
Potem ste seveda to tudi prenasa na click-trought-rate.To je to je naceloma to, pa seveda
prodaja oziroma te konverzije ali je to ne vem lahko je konverzija nakup lahko je
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konverzija recimo, da nekdo pusti e-mail ¢e je lead-generation kampanja, ampak Se vedno
smo prodajo lahko zasledili direktno na spletni strani tako, da smo to nekako uspeli
premestiti, da to ne vidimo v Facebooku $e vedno vidimo recimo v trgovini v e-trgovini.
Ce govorimo o nakupih ali pa recimo v buildanju v bazi podatkov, &e govorimo o lead-
generation kampanji, tako da. Smo nekako morali vle¢i podatke direktno iz spletne strani,
da bi dobili realno sliko. To je nekako bil najvecji izziv.

00:37:25 JASNA: Se pravi, kako ste reagirali v agenciji na posodobitev? Ste iskali bolj
iz First party data ne? Ker ima $e nekaj zmanjsali budgete mogoce povecali.

00:37:43 INTERVJUVANEC 2: V bistvu je, e vedno je bilo mozZno delati to razdelitev
oziroma targetiranje na razli¢nih naprav, pa smo probali nekak se fokusirati ve¢ budZeta
na androidu userje manj budgeta na 1OS to je bil en pristop. Pri dolocenih klientih smo
potem shiftal budget na Google kampanje. Recimo iz smo zmanjsali budget na Facebooku
in delali ve¢inoma neki organski promet. Potem pa probali nekak na Facebooku delati
generalizirane bolj sploSne kampanje, kot je recimo neka awarness kampanja ali neka
kampanja za recimo pridobivanje lajkov Facebook page-a, to smo lahko zasledili, ne da
bi morali vle¢i ob¢instvo na nakupe oziroma na lead-gen, tako da smo probali nekaj tiste
razli¢ne kombinacije. Se vedno je najvedjo vlogo, igralo dejstvo, da smo kombinirali
platforme, ker ¢e se zanasas$ samo na Facebook, vsakem primeru ni dovolj in ni prav, tako
da smo probali nekako kombinirati Google, Facebook in potem odvisno od tega, kaj nam
prinasa ... Recimo Na Facebooku delali kaks$ne trafike kampanje ali awarness kampanje
potem smo tiste prodajne kampanje delali bolj na Googlu, a kjer smo nekako imeli boljso
kaj se dogaja.

00:39:40 JASNA: Super dobri nacini. Ste razmisljali mogoce kaj o umiku iz Facebooka
oglasevanja zaradi 10S 14 posodobitve

00:39:49 INTERVJUVANEC 2: Facebook je Se vedno zelo mocna platforma in veliko
ljudi in ciljne skupine je res gor na Facebooku in zaradi tega sploh nismo razmisljali o
umiku Facebook oglasevanja zaradi 10S 14 posodobitve. Seveda je prislo do te neke
razporeditve budgeta. To je nekako bil logi¢en next step.

00:40:18 JASNA: Okej, zdaj pa Se par teh odgovorov v bistvu Facebooka, ki je bilo na
tole posodobitev. Ste uporabljali mogoce 10S 14 manual app in advantage+ campaigns.

00:40:34 INTERVJUVANEC 2: i0S 14 manual app ne, adventage plus campaing ja in
so se pokazale za zelo uspeSne, je pa res, da ni¢ velikega ne vidi§, kaj se dogaja v
kampanji, ampak te adventage+ sales kampanje so bile noro dobre. Tako da s tem smo
imeli na parih klientih ogromno uspeha, res, tako da .... Je pa to, da v bistvu nismo mogli
razloziti, kaj je sploh smo ... V bistvu, tiste advantage plus kampanje so zelo avtomatske
in Facebook ne dovoli veliko nekega manevriranja bi rekla. V bistvu, das noter razli¢ne
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slike tekste in potem Facebook sam kombinira in ni velik analitike, ki jih lahko vidi$ iz
kampanje, ampak samo za dolo¢ene naro¢nike, ki so se nekako strinjali s tem pristopom
tudi te kampanje testirali. In no, ko so delale dobro so in so bili zadovoljni, smo
nadaljevali tako, da. Ja smo imeli dobro izkusnjo z njimi.

00:41:45 JASNA: Okej, kaj pa ta Agregated event measurement in Conversion API, s
tem ste imeli kaj stika.

00:41:53 INTERVJUVANEC 2: S Conversion API ja, z aggregated event management
niti ne toliko, ampak s Conversion API ja recimo, zdaj smo nekako bolj, agresivno,
mogoce slaba beseda, bolj proaktivno zaceli tudi Conversion API inStalirati pri razli¢nih
narocnikih, na zacetku itak je bilo vsem, kako pa kaj pa tehni¢no je lahko tudi zelo
komplicirano je, ker je zelo odvisno od tega, kak$no platformo ima oziroma kje pa je
spletna stran naroc¢nika hosted oziroma ali je to WordPress ali je to kakSna bo ja tako
kaksna druga platforma? In se zna zakomplicirat, zato so tudi naro¢niki bili malo bolj bi
previdni bi rekla, niso se hoteli v to spuséat nekje v neko globino, ampak. Ze imamo par
Studiji primerov kjer smo v bistvu ugotovil, da dobimo z instaliranim Conversion API
nekje 30 procentov ve¢ podatkov noter v Facebook kot je to bilo brez.

00:43:15 JASNA: Imate to kje objavljeno to Studijo primera.

00:43:19 INTERVJUVANEC 2: Ne Se, ker v bistvu to sem ta podatek sem ravno dobila
od ene kolegice par dni nazaj. Dobesedno , ker sem se preden sem §la na porodnisko
veliko ukvarjala s tem Conversion APIl-jem in smo raziskovali, kako za dolocene
platforme to inStalirat in na ¢im manj bole¢i nacin in ravno par dni nazaj mi je ena
kolegica rekla, da so uspele pri enem naro¢niku, na katerem sem delala inStalirati in da
zdaj dobijo 30 centov ve¢ podatkov v analitiki, tako da nimam Se neke Studije primera.
To je samo tako podatek, ki sem ga sluc¢ajno izvedela par dni nazaj.

00:44:01 JASNA: Latest news varianta. Okej kaj pa ta skADnetwork?

00:44:12 INTERVJUVANEC 2: S tem pa ne, moram reci, da s tem s tem res nimam
izkuSen;.

00:44:15 JASNA: Aha, ja saj tudi jaz sem mogla prav rudarit, da sem prisla do tega.
Kaksne so tvoje napovedi glede oglaSevanja prek Facebooka in Instagrama za naslednjih
5 let?

00:44:30 INTERVJUVANEC 2 Oglasevanja tako bom ¢isto kratka. Tukaj mislim, da bo
veliko omejitve za oglasevalce. No, ker veliko podatkov ne bomo mogli videti oziroma
bo velik poudarek na tej zasebnosti podatkov. Ampak mislim da oglasevanje bo
nadaljevalo, ne mislim, da ne bo nehalo, toda ¢ez 5 let no, mogoce bo bolj splosno, bolj
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nekako v nekih segmentih. Google itak se govori Ze zdaj, zato se tudi uvaja ta Conversions
API da 24 je Google bo ukinil ta third-party cookies, kar pomeni, da v bistvu podatki prek
Pixla ne bodo §li noter v Facebook in zato se tudi inStalira Conversion API, da v bistvu
Facebook bere podatke direktno in iz serverja samih spletnih strani, da se Facebook
direktno poveze s spletno stranjo in mislim, da je to bo nekako ... In ja in potem je Google
nekako imel nek odgovor za vse te spremembe in so rekli, da bodo delali nekaj teko ko
bi neka segmente, klasterje v bistvu podatkov, ki bodo v bistvu bolj zbirali na nek nacin
podatke, ampak ne bodo zasebni oziroma, bo nekako bolj klasterilizirani ... Tako bom
rekla na podlagi tvojih aktivnosti bo§ recimo ti §la v dolocen klaster in oglasevalci bodo
lahko targetirali te klaserje. In ti, recimo Cez 7 dni, Ce tvoja se aktivnosti na spletu
spremenijo, lahko gre§ popolnoma drugacen klaster, kot da $e ni nekega update-ja. To je
bilo 2 leti nazaj. Kaj je govoril Google, tako da ne vem kaj zdaj bo, ampak mislim, da
mogoce bomo $li v to neko bolj depersonalizacijo v oglasevanju, vsaj ¢e govorimo o tem
nekem mass oglasevanju, ¢e govorimo recimo o zbiranju direktno podatkov, da jaz ko
uporabnik pustim mail, pa me nekdo targetira ¢ez imel kampanjo, to pa bo Cisto ena druga

zgodba.

00:46:56 JASNA: A se pravi posplosevanje. Tako okej, kaj meni§ Casa se morajo
oglasevalci najbolj zavedati in naucit, kakSen nasvet.

00:47:09 INTERVJUVANEC 2: Pomembnosti first party data no, mislim, da se moramo
vrniti en korak nazaj da in zaceti delati ¢im bolj personalizirane e-mail kampanje, zbirat
lastne podatke, buildat bazo podatkov, mogoce se obrniti proti sistemu, kot so recimo
Hub spot, kjer se dela nekako ta omni-channel oglasevanju omnichanel marketing in kje
se v bistvu spremlja celotna pot uporabnika, ne pa samo kaj dela uporabnik na facebooku,
instagramu, kar koli in na koncu nekako buildat, to bazo podatkov in kreirati ¢im bolj
personalizirana sporocila. Seveda s consentom samega uporabnika, da je uporabnik lahko
targetiran. Ampak ¢e uporabnik pusti mail v bazo podatkov podatkov, to pomeni da nima
nic¢ proti, da se z njim komunicira, ne?

00:48:15 JASNA: Okej, super. Se zadnje vprasanje glede uporabe nisem uporabil
podatkov s platform, kot je Facebook, je vedno bolj pod drobnogledom s strani Evropske
unije. Tudi v Ameriki je mogoce, da se kaj premika, kaj menis, kaj nas caka. Glede tega
bodo Se kaj bolj zaostrili ali.

00:48:35 INTERVJUVANEC 2: Ja verjamem da ja ker mislim da se definitivno ne bodo
stvari sprostile, kar se tega tice, ker se veliko o tem govori in velik, ogromen je tako kot
si sama rekla. Ogromen je nekakofokus na osebnih podatkih in na osebnosti podatkov
glede na to, da se vse platforme nekako premikajo v skladu s tem, kako se splosno
obcinstvo obnasa in kaksne so preference in da bi ¢im bolj izstopali sigurno bojo zaostril
tiste svoje politike, ker e vedno mislim, da kljub temu, da te neke zunanje politike bo
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bolj poostrene. Interno verjamem, da Se vedno bodo zbirali podatke. Okej, seveda Ce
seveda oseba dovoli, a ne to, to ho¢em vec. Tako da ja.

00:49:42 JASNA: In super s tem sva v bistvu pri koncu bi Zelela Se kaj dodati.

00:49:49 INTERVJUVANEC 2: V bistvu ni¢ takega na tematiko sam ti tebi zelim veliko
srece s pisanjem tega dela. No in upam da sem da samo ti uspela odgovoriti, da je po
pricakovanjih no in da ti bo moj ta intervju pomagal v nadaljnjem delu.

00:50:08 JASNA: Definitivno sem sliSala par zelo zanimivih stvari, ki jih nisem Se do
zdaj, tako da top najlepsa hvala in lepo nedeljo in tudi porodniska Se naprej, ane?

00:50:21 INTERVJUVANEC 2: Ja najlepsa hvala. Hvala.
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INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 3

00:00:01 JASNA: Okej dobro zdaj pa imava. No kar greva, ali ima$ dovoljeno sledenje
in belezenje aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in racunalniku?

00:00:13 INTERVJUVANEC 3: Imam naceloma ja, pa tudi vedno vecini zadev dovolim,
ampak pomojem Cisto zato, ker sem sama v oglaSevanju in sem pol tak ajde. No meni je
bilo tudi fajn, da mi dovolijo, da sledim, tako da ja to je malo poklicna stvar. Verjetno ni
vsakemu enako.

00:00:35 JASNA: Okej, em kaj pa meni§ o zbiranju in uporabi osebnih podatkov za
namene oglasevanja?

00:00:44 INTERVJUVANEC 3: Mislim jaz iskreno, ampak spet stvar po moje ¢isto moj
vidik, ker malo drugace gledam na te zadeve, se mi ne zdi sporno, dokler so pac te
informacije re¢mo temu Se v mejah normale. No, ker se mi zdi, da pac¢, ne vem, ful je
uporabnikov, ki nekako nasprotujejo temu zbiranju podatkov in vsemu zivemu, ampak
jaz Cisto iz sebe izhajam pac meni je super, da me na facebooku googlu kjerkoli targetirajo
oglasi, ki so namenjeni meni in se mi prikazujejo zaradi nekih mojih lastnih preferenc kar
dosti bolj sovrazim to, da vidim kar nekaj random oglase, tako da pac jaz naceloma, saj
pravim nimam naceloma ni¢ proti beleZenju podatkov, ¢e nekako vse ostaja v mejah
normale, tako da to je Cisto moja stvar.

00:01:38 JASNA: Kaksna je ta meja normale?

00:01:41 INTERVJUVANEC 3: Ne vem pac, dokler gre za to, da zbirajo neke podatke o
nekih mojih interesi, ko gre Se za neke podatke o nevem mojem e-mailu, sem Se okej, ko
prestopimo to mejo smislu, da ho¢e nekdo mojo telefonsko, da me targetira oziroma
targetira, da me posiljuje z nekimi oglasi preko telefona, mobilnih zadev, torej telefona
in sms, ne tam prek nekih app-ov targetira z nekimi oglasi, to pa mi gre malo preve¢ v
osebni prostor, tako da dokler je nekje na druzbenih omrezijh, dokler je na internetu in
general mi je okej, ko pa malo presegata osebni prostor smislu, da mi je pa zacel nekdaj
smse tu pa se pri meni malo mogoce preseze ta meja.

00:02:35 JASNA: Super. Katera platforma po tvoje zbira najve¢ podatkov ali je to kakSen
Facebook, instagram, youtube in take platforme ali so po tvoji kak$ne spletne strani v
smislu e-comersov?

00:02:51 INTERVJUVANEC 3: To je zdaj spet tako vprasanje, kot je mogoce malo
presplosno zato, ker je spet moj odgovor pa¢ odvisno zdaj sama Cisto vem, na kakSen
nacin se zbirajo podatki v google analitiki in lahko gre za, pa bi temu rekla splosne
podatke o uporabnikih, medtem ko pride e-commerca, lahko gremo ful globino za
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podatki. Lahko gremo do tega, da dobimo vsakemu uporabniku njegov naslov telefonsko
konec koncev bi lahko imeli njegovo davéno pac vse zivo, a do tega, da pa¢ ostanemo
zelo nekih zgoraj v smislu ime priimek, ajde nov naslov pa je to to. Na facebooku pa
instagram, ja ne vem pac, jaz bi rekla, da se lahko zbira dosti ve¢ podatkov na spletni
strani, ampak je zelo odvisno od spletne strani kaj zbira in Ce je izbira, ker vem da na
facebooku, instagramu teh lahko hitro pride do nekih omejitev oziroma ja bi rekla, da
lahko spletno stran vec zbira kot mogoc¢e ne vem Facebook, Instagram.

00:03:58 JASNA: Pa te podatki, ki se recimo zbirajo 0zadju na teh druzbenih omrezjih.

00:04:04 INTERVJUVANEC 3: Ja spet pa¢ na kak nacin pride nekdo do podatkov, je
vprasanje, pa, e je to vse legalno, ker tudi vem iz lastnih izkuSenj, da marsikaj ne prihaja
legalno not, ampak spet jaz. Jaz bi rekla Se vedno, da lahko prides$ na spletni strani do ve¢
podatkov, Ce si spletno stran, tako da zastavis, je pa pol na drugi strani tudi odvisno od
uporabnika. Koliko podatkov ti bo zaupal, ampak to je zdaj Cisto druga stvar, ne?

00:04:31 JASNA: Super se ti zdijo te platforme, kot so Facebook, instagram, podobna
druzbena omrezja varne za uporabo do kakSne mere menis, da ravnajo gospodarnost,

podatki, Ki jih pridobijo?

00:04:46 INTERVJUVANEC 3: A zdaj je spet tu, ko pride do vprasanje varnosti. Po
mojem se zdaj vsak drugace.

00:04:53 JASNA: Razlaga ne?

00:04:54 INTERVJUVANEC 3: Razlaga pac, kaj je za nekoga varnost za mene na kak
nacin pac jaz uporabljam, se mi zdi Se. Ja spet ne bi glih rekla stoprocentno varno, ker
nikoli ne ves, kdaj bo nekdo nekam vdru in bodo podatki tvoji prisli nekam ven. To
iskreno imam svoje dvome pa pomisleke re¢emo, da smo malo bolj recimo pomirjena,
ker Zivim v Evropski uniji in ta GDPR in to nas nekako malo bolj vseeno §¢iti, ampak
vseeno jaz ne bi rekla, da je lih stoprocentno varno, ampak konec koncev sem sama dala
neki konsenz in se zavedam, da te zadeve so lahko na neki tocki leekane in. Ne bom rekla
da sem okej s tem, ampak vem pa da obstaja neka. Nekje neka opcija in tudi posledi¢no
bolj pazim kake zadeve, se konec koncev tudi pogovarjam v nekih zasebnih pogovorih s
kolegi, kolegicami. Karkoli. No, ne bom nikoli nekih takih fotk sherala med kolegi na
nevem na messengerju na facebooku ali pa na instagramu. Mislim, da je bil Se drugi del
vprasanja. Sam sem ga iskreno pozabla.

00:06:09 JASNA: Do kaksne mere menis, da gospodarno ravnajo s temi podatki.

00:06:19 INTERVJUVANEC 3: Ja ne vem mislim po moje. Toda to je zdaj spet za en
tak pac¢ kaj si jaz mislim, ne da. Definitivno te podatke verjetno izkoriS¢ajo za kaksne
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namene kot jaz ne Zelim. Iskreno, mislim, ne zelim spovedati za njih, ampak ja ne bi glih
rekla, da je tu najbolj stoprocentna gospodarno ravnanje s podatki, ampak konec koncev
te pa velike druzbe sluzijo od tega in lej, saj vsi vemo kaj delamo, ko smo na nekih takih
kanalih, ne ful nekih podatkov informacij pus¢amo. Kaj se bo pa potem ¢ez 10, 20, 30
let. Zgodilo pa pac. Bog ve.

00:07:03 JASNA: Saj to kaj pa misli$ glede uporabnikov ane? Toliko smo vemo to, kako
se pac te podatke uporablja oziroma da se uporabljajo za neki, da se nekje belezijo in tako
naprej mislis, da vsi uporabniki se zavedajo teze, ki jo puScajo na svojih profilih in s
svojimi dejavnostmi na druzbenih omrezjih.

00:07:29 INTERVJUVANEC 3: Spet odvisno pomoje eni ja, drugi ne. Se mi zdi, da te
vedno mlajSe generacije se vedno bolj zavedajo te problematike vseh nekih informacij in
podatkov, ki jih ljudje lahko in jih puScajo na spletu na splosno in so nekako bolj pazljivi
pri tem kakSne informacije zaupajo naprej. Mogoce spet mogoce malo stereotipno pa
subjektivno govorimo, ampak izhajam Cisto iz lastnih izkuSenj te neke starej$e generacije,
¢eprav so tudi vedno bolj pozorne in pazljive, so nek dosti bolj dovzetne do tega, da
pustijo kak$no informacijo prevec, da kliknejo na kak$no stvar prevec in potem hitro
pusijo, tako da spet zelo odvisno.

Imas pa tudi kake starejSe, ki so ful pazljivi po kake mlajSe kapitala niso pazljivi, tako da.
Po mojem tudi odvisno s kom se pogovarja$, kje dela, kakSno izobrazbo, pa¢ vse
povezano.

00:08:30 JASNA: Se pravi so neke razlike med razli¢nimi starostnimi skupinami.

00:08:35 INTERVJUVANEC 3: Ja definitivno jaz splosno bi rekla, da so mlajSe
generacije dosti bolj pa pazljive, ampak spet to je zdaj. Moje opazanje pa to koliko
spremljam neke trende. Tako se mi zdi, da ¢e vprasas nekega mlajSega, ¢e bi spustil kako
davcno ali pa ¢e bi pustil kakSno tako cifro ali pa sploh ne vem Se telefonsko Stevilko. Ne
vem, ¢e bos dobil od dosti mladih telefonsko Stevilko, medtem ko neka starejSe generacije
se mi zdi, da ni taki problem pusti teh podatkov.

00:09:09 JASNA: Bolj zaupajo.

00:09:11 INTERVJUVANEC 3: Recimo ja ne vem, mislim, ¢e bolj zaupajo ali so. Pa¢
nekak.

00:09:19 JASNA: Se ne zavedajo, no tako nekako.

00:09:22 INTERVJUVANEC 3: Ja saj ne vem verjamem. Ja ne vem niti ne vem, kaj je
glavni razlog za to, ampak reCmo temu, da nekako se mogoce niti ne zavedajo vseh
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nevarnosti, ki pretijo v ozadju, Ceprav kao naj bi. Ampak se mi zdi, da se vedno bolj
ozavesca o tem, tako da tudi konec koncev starejSe generacije malo bolj pazljivo delajo.

00:09:45 JASNA: Kaj pa otroci recimo tik tok in to, to je zdaj kar pa¢ te posnetki na
polno. Vse se objavlja to mislim prav te od 7 do 13 a ne?

00:09:58 INTERVJUVANEC 3: Mislim spet odvisno je, kako pridemo do tega, kaj se
pusca. Nekaj je, ¢e se kot vsebina, kot tako, ker to je nekaj drugega, pa kaj delajo? Toliko
pa pride do nekih podatkov, pa informacij o njih prej od telefonske e-mailov, dav¢énih pa
tega spet je taka razlika. Pa¢ ja mladi prek tik toka, ki delajo zadnje Case itak. Za moje
pojme dosti nesprejemljivo, ampak. Uu ja pac, to je konec koncev njihov lajf pa njihova
telesa so karkoli jim kaj delajo s tem je. VpraSanje, ¢e bo ¢ez 10 let hvalezni, kaj so delali
10 leti nazaj.

00:10:38 JASNA: Se pravi, misli§ da se zavedajo te teze ali bolj ne?

00:10:42 INTERVJUVANEC 3: Ne po moje ne. Se mi zdi da je pol druzba tista, ki
mogoce malo bolj vpliva na njih, ne pa to kaj ostalega.

00:10:53 JASNA: Okej dobro, kateri je razlog se ti zdi najbolj problematicen pri zbiranju
in uporabi osebnih podatkov na druzbenih omreZjih oziroma medijih? Ali je to kaksno
profiliranje v smislu, da pa¢ zbirajo podatke, da naredijo neke profile? Kaj kaksni bi lahko
mi bili? Em je to kak$no namen predvidevanja naSih odzivov, a je sploSna pravica do
zasebnosti ali pa kakS$ne visje napovedi prodaje.

00:11:26 INTERVJUVANEC 3: Moje iskreno mnenje te zadeve in ki si je trenutno
nastela, niso toliko sporne, koliko mi je sporno potem izkoris¢anje teh podatkov ali pa Se
kako preprodajanje teh podatkov naprej, ker dokler nekdo pa¢ dela neke tak kot si rekla,
ne vem profile istega oziroma dela neke vecje skupine ljudi na podlagi nekih interesov.
To mene ne moti. Ce je bilo potem zadel nek oglas, ki je namenjen ravno meni pa¢ okej,
why not .Bi me pa definitivno motilo se tako je bilo Ze vec¢ case-0v, da se torej tudi podatki
ali prodajajo naprej za take in onake zadeve ali se je konec koncev izkoris¢ajo ti podatki
pa dobivam pol neke zadeve, ki jih ne bi smela dobivati, za katere nisem dala nobene
nekomu pravice, da menda da me posiljuje z nekim pa¢ da me buzerira z nekimi zadevami
takrat to mi je mogoce najbolj sporno to, da nekdo na podlagi mojih interesov na podlagi
nekih informacij, ki je pridobil meni, meni na drugi strani plasira neke zadeve, ki mi znajo
biti potencialno zanimive ali pa zbira neke informacije zaradi tega. Ja tudi meni je okej
no.

00:12:47 JASNA: To je bolj uporaba naprej za stvari ki jih nisi ti dovolil oziroma
privolila? Okej em ja saj na vpraSanje glede oglasevanja smo Ze odgovorile, tako, da lahko
gremo naprej in malo Se na eticnost. KaksSna je tvoje stalisce glede eticnosti, da pac so
uporablja podatke za oglaSevanje, saj to sva tudi Ze, ampak prav tako z eticnega vidika.
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00:13:22 INTERVJUVANEC 3: Mislim, dokler dam jaz dovoljenje, da se zbirajo ti
podatki, kar konec koncev dajem, glede na to, da uporabljam te kanale, mi je meni okej,
ker tudi vem priblizno kak$ne informacije, pa podatki se zbirajo, ¢e pa nekdo zbira neke
podatke 0 meni ko jaz ne dajem dovoljenja, pa spet pride to itak vprasanja eti¢nosti ja.
Ampak se pa moramo, se mi zdi vsi uporabniki zavedati, da z uporabo interneta na
splosno pac se bo ozadju zbirajo neki podatki v nas in ¢e smo nekako pripravljeni oziroma
¢e se posluzujemo nekaj takih zadev, kot je uporaba interneta, moramo vedeti, kaj je v
ozadju pride in eno pac pride z drugim oziroma enaga ni brez drugega ne tako. Ni eticno
sporno ko spet smo Se v mejah normale. Kaj so me normale pa sva itak ze prej malo ne
govorile.

00:14:22 JASNA: Super se pravi tukaj pride v postev tudi politike zasebnosti, a ne? A
kako se ti zdijo pomembne, da so na druzbenih omrezjih prisotne?

00:14:36 INTERVJUVANEC 3: Mislim samo na druzbenih omrezjih ali na splo$no.
00:14:39 JASNA: Manj se na druzbenih omrezjih je zaenkrat.

00:14:42 INTERVJUVANEC 3: Ja pac, meni se zdi klju¢no, da so, da imas§ neko
zagotovilo, da, ali se bodo podatki ¢ez nekaj Casa zbrisali ali se bodo zbirali samo neki
specifi¢ni podatki, pac ja je to kljucno. Je pa spet vprasanje tu, ¢e to bilo res bi ozadju
torej, da se res samo te zadeve zbirajo, pa kaj drugega ne.

00:15:05 JASNA: Prebiras ti jih, preberes, jih preberes ta politike zasebnosti.

00:15:11 INTERVJUVANEC 3: Iskreno, to je zdaj malo poklicna stvar, spet vcasih jih,
ampak samo zato, ker me zanima ali pa ne vem, ¢e kak$ne zadeve malo testiramo v
smislu, kdaj se zbirajo kake, za kdaj se zacnejo zbirati kake stvari. To zdaj sicer ni
neposredno povezano z druZzbenimi omreZji, ampak kaj spletne strani dost hitro zacnejo
zbirat kake podatke o tebi, Se preden ti das konsenz za neko zbiranje dejansko ne. Tako
da ne bom rekla, da jih vedno pa po mojih ne vem, ¢e jih 5 procentov, ali pa 10 procentov
Casa. Preberem pa Se to po moje dosti rekla.

00:15:54 JASNA: Super kaj meni$ so dovolj jasno postavljene. Da so dovolj enostavne,
da jih ljudje dejansko kaj preberejo ali pa samo po klikajo. Zaradi tega pac.

00:16:07 INTERVJUVANEC 3: Se vedno smo pri politika zasebnosti ne mislim, niso
dovolj enostavno zastavljene zato, ker neki normalni smrtniki jih po moje 90 procentov
ljudi jih po mojem sploh ne Steka, ne vejo, kaj berejo, ne vejo. Ni¢ kaj piSe v njih in
sprejme samo zato, ker se jim ne da. Ker pa tudi Cisto iz izkuSenj vem, da se ti bannerji
in pop-upi, karkoli se pojavljajo na spletnih straneh in na socialu in kjerkoli se pojavijo
na tak naCin, da ga mora$ ali sprejeti ali zavrniti. Nekaj mora$ kliknt, ker ne mores
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nadaljevati karkoli pa¢ delas ne in pomoje pol folk sam sprejme samo zato, da pac lahko
gre naprej.
00:16:52 JASNA: Bi imela kaksen predlog za to izboljsati.

00:16:59 INTERVJUVANEC 3: Mislim iskreno meni kot oglasevalcu je zelo fajn, da se
zbirajo podatki, da je to zelo posesivno, ker pa¢ vem, da bo po folk sprejel, ampak iz
vidika nekega pomojem normalnega povpre¢nega uporabnika. Pa definitivno se mi zdi,
da zadeve ne bi smele biti tako posesivno. Ce me sprasujes iz vidika oglagevalke mi je
okej, da je tako posesivno, ¢e me spraSujes iz vidika nekega uporabnika pa definitivno
mislim, da ne bi smelo biti oziroma bi moglo biti tako zastavljeno, da ti ni motece ¢e
schrolas po strani.

00:17:38 JASNA: Pa mogoce kakSen bullet pointi pa tako mislim da bi bilo.

00:17:42 INTERVJUVANEC 3: Ja ali pa mogoce da je bolj uporabniku prijazno in
predstavljeno in napisano in konec koncev, da ima opcijo tudi, kako stvar zavrnit Ze na
prvi tocki, ne pa, da mu res sto klikov narediti, da lahko neko stvar zavrne.

00:17:56 JASNA: Super. Okej, kaj meni Se kaksSna razlika med apple napravami in
googlovimi napravami glede zbiranja podatkov?

00:18:08 INTERVJUVANEC 3: Mislim nac¢eloma e imate pamet googlovem je to zdaj
me sprasujes striktno napravah ne operacijski sistemi.

00:18:20 JASNA: Operacijskih sistemih tudi pa¢. Safari in hkrati tudi telefoni apple in
googlovi piksli.

00:18:30 INTERVJUVANEC 3: Ja mislim, to bi jaz mogo¢e mogla vedet pa ne vem,
ampak vem, da pri applovih napravah obstaja ful ve¢ omejitev iz vidika tega, da so omejili
neke zadeve pac to vem, ker itak si trenutno je ful to pereca tema tej cooki in te zadeve in
tudi vem, da ima safari je, ful ve¢ omejitev oziroma ful ve¢ konsenzov mora$ dat, da
lahko se neke zadeve mislim, da zbirajo tako, da vem za google izmed vse se mi zdi. To
se mi zdi nisem stoprocentno prepri¢ana, ampak 90 procentov sem, trenutno zbira Se
najve¢ podatkov, tako da vem, da so neke razlike. Pa vem, da se bodo tudi letoSnji ne z
leto$njim v bistvu z naslednjim letom odpravljeno, ker vem, da bo google tudi skenslal v
cookie in vse te zadeve. Ampak ja vem, da so razlike. No zdaj to¢no kake iskreno pa ne
vem.

00:19:27 JASNA: Okej. Em kako bi komentirala trditev platforme, zbirajo podatke samo
z namenom, da bi nam ve¢ prodale.
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00:19:39 INTERVJUVANEC 3: I mean, ne, jaz se ne strinjam cisto iz tega. Okej, se
zbirajo tudi podatki, konec koncev zaradi tega, da se na koncu ve¢ proda, ampak konec
koncev se pa podatki zbirajo tudi za to, da ti na drugi strani plasirajo neke zadeve
informacije, ki bodo tebi blizje ali pa, ki bo tebi bolj zanimive zdaj al pol gre za prodajo.
Ali gre za neko splosno informiranje tako karkoli? Je pac razlog v ozadju? Ja, pac res je,
da je v dosti primerih prodaja tista, ki je nekako predstavlja ena od razlogov, zakaj se pac
plasirajo oglasi, ampak ni pa edini razlog, tako da jaz se ne bi, ne bom rekla, da se ne
strinjam, ampak ne strinjam, pa stoprocentno s to trditvijo.

00:20:28 JASNA: Super zdaj imam pa $e na najbolj zanimivo tematiko iOS 14
posodobitev.

00:20:34 INTERVJUVANEC 3: Ze toliko nazaj da sem $e malo pozabila.
00:20:38 JASNA: To je bilo 1 2 leti in pol 3 leta nazaj a ne? A takrat si ze delala verjetno.
00:20:46 INTERVJUVANEC 3: Glih sem zacenjala takrat malo bolj.

00:20:51 JASNA: Si opazila kaksSne razlike v rezultatih oglaSevanja po 10S14
posodobitvi.

00:20:59 INTERVJUVANEC 3: Ja, se mi zdi, da so se cene pri iOS uporabnikih nekak
ful bolj dvignile in po mojem glavni razlog ravno zaradi cene »as in« cena na klik oziroma
pri cenah na klik Se mogoce ne toliko, ampak pri cenah na konverzije, zdaj pa kaj je tvoja
konverzija je itak spet odvisno, ampak ne vem. Ja sem opazila drazje so zadeve bile pri
10S uporabnikih zdaj ¢e je za to kriv 10S je se spet vpraSanje. Ampak ja vem, da delas
pol z manjSoZ mnoZico ljudi, glede na to, da se lahko poletem vsak odlo¢i, pa ¢e bo track-
an strani necesa. In ¢e se odlo¢i, da ne bo, kar se je vecina vidi, verjetno dandanes odloc¢a
delas pa res z malo manjSo bazo ljudi, ko je manjSa baza ljudi pa pol itak vse potegne za
sabo ne tako da se mi ja ¢e poenostavim odgovor.

00:21:52 JASNA: So bile, se pravi stroski, so $li gor je bilo tudi kaj manj dosega mogoce.

00:21:59 INTERVJUVANEC 3: Iz tega iskreno mislim to zdaj Cisto logi¢no sklepam.
Doseg je bil logi¢no manjsi, ampak jaz nekih bistvenih razlik nisem pri dosegu opazila,
ker pac ja, ni doseg neko zdaj glavno merilo. Meni je na koncu koncev vseeno, ¢e je
dosegel manjsi, ¢e prodaja ista. Ampak ja, sigurno se je doseg oziroma ta baza
uporabnikov tudi malo zmanjsala.

00:22:25 JASNA: Em, kako ste v agenciji oziroma v podjetju reagirali na posodobitev?
Ste iskali kakSne nove nacine ali ste kaj zmanjSali budgete povecali?
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00:22:38 INTERVJUVANEC 3: Ne mislim, pa¢ po mojem tako pri Cisto vsaki
posodobitvi, ki paC pride ven itak je bila na zacetku malo panika, mogo¢e malo
nepotrebna, ker tudi vedno tudi konec koncev Facebook tudi google. Ti vsi ostali velikani
najdejo neke nacine, kako priti do teh uporabnikov oziroma kako zaobiti te sisteme, tako
da ne mislim na zacetku valda spremljas rezultate, pa gledas, e je kje kaka bistvena
razlika, kaj se sploh dogaja, kaj to pomeni? Ampak. Ne bom pa zdaj rekla, da smo
posvecali nevem, koliko pozornosti itak spremljas, skozi kaj se dogaja, ampak vec kot to
itak ne mores no, tako da mi nismo. Neki bistvenih sprememb delali.

00:23:27 JASNA: Se pravi, ni bilo ni¢ tako kriticnega, da bi razmisljal o kakSnem umiku
ali karkoli.

00:23:30 INTERVJUVANEC 3: Ne.

00:23:33 JASNA: Okej, a pozna$ in si uporabljala ta iOS 14 manual app ali advantage
plus app campaing.

00:23:45 INTERVJUVANEC 3: Ce sem uporabljala in eno in drugo ja uporabljam.
00:23:49 JASNA: Ohoje.

00:23:50 INTERVJUVANEC 3: Ja.

00:23:51 JASNA: Okej ¢e ja kako mislim kako si, kako uporabljas?

00:23:57 INTERVJUVANEC 3: Uporabljam jaz naceloma na dnevni bazi €ist kot v€asih
kot testiranje. Ne vem toc¢no, kaj misli§ vprasanjem, kako pa ¢e bom prav odgovarjala?
Ampak ja ne vem, smo Ze testirali in avtomated in manual. Ponavadi se posluZujemo tega
manual bolj za placemente ali ¢esarkoli samo zaradi tega, ker so kaki oglasi ali pa kake
zadeve, nekako, ne tako okusno prikazani ¢e das v automated opcijo ali pa vsaj meni
neokusno in ¢e ho¢em delat nek dober brand awarness hocem tudi oglasi plasirani tako
kot jih jaz Zelim, medtem ko pri automated ti je dal vc¢asih, Ce je bil kdaj Cist, sploh
odgovarjam na prav nacin, kot zeliS. Ampak ja, no, pac saj pravim automated pa smo
Cisto testirali ali pa pri kaks$nih naro¢nikih mogoce niso toliko komplicirali, na kak nacin
mora biti brand nekako predstavljen no.

00:25:02 JASNA: Kaj pa pri rezultatih so kaks$ne razlike.
00:25:05 INTERVJUVANEC 3: Mislim automated je ponavadi tisti ki deka malenkost

boljse. Dela sem zato ker itak to je neka logika ¢e facebooku pusti§, da sam pusha naprej,
tako on zeli, bo imel malo boljSe rezultate, ampak pol je pa na drugi strani vpraSanje tega,
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kako so neke zadeve prikazane in ¢e nekako niso najbolj okusno prikazane valda noces
tega nadaljevati ali pa delat ne?

00:25:33 JASNA: Okej, pozna$S in uporabljas Agregated event management in
Conversion API tudi to je bilo.

00:25:41 INTERVJUVANEC 3: Poznam oboje, Conversion API itak vedno veé
uporabljamo vsi, ampak jaz ga ne uporabljam toliko nimamo toliko takih kampan;.
Ampak ja poznam in Conversion API mogoc¢e malo bolj uporabljam.

00:25:57 JASNA: Okej ¢e poznas$ in uporabljas ta skADnetwork tega mislim, da ni vec
toliko aktivno.

00:26:12 INTERVJUVANEC 3: Ne pa¢, mogoce sem uporabljala, pa sploh ne vem, da
pod tem imenom ne mislim z normami en sam ne vem sploh v kakem ...

00:26:24 JASNA: Ja to je v bistvu bolj tehni¢no tudi neki API. Kaj je bil ta prav takrat,
ko se je to zgodilo, ko je priSla ta posodobitev, se v bistvu nek odgovor od facebooka. Ne
samo to je malo bolj programersko. No, kolikor sem jaz razumela ja.

00:26:41 INTERVJUVANEC 3: Itak sej verjetno mogoce uporabljam na dnevni bazi pa
sploh ne vem, da uporabljam, ker je toliko tehni¢no v ozadju, ampak Conversion API je
bil tisti najbolj odmeven. Pa itak se Se trenutno uporabljata, sk ADnetwork pa sem $la prav
pogledat. Kaj je to sedaj ampak ne ...

00:26:59 JASNA: Ampak okej saj v bistvu ima samo $e 3 vprasanja, tako da kakSne so
tvoje napovedi glede oglasevanja prek facebooka in instagrama za naslednjih 5 let?

00:27:10 INTERVJUVANEC 3: Ja ja ne vem mislim, glede na to, da se z drugim letom
poslavljajo third-party cookie, ki me ful zanima, kaj se bo dogajalo s tem, pa kako bo
potekalo zbiranje podatkov oziroma koliko bo Se opciji tako da meni se zdi, da bomo $li,
da se lahko zgodi, da bomo $li enih par korakov nazaj, da bomo §li v oglasevanje, tako
kot je bilo 10 let nazaj, torej pac€ vse vsem brez nekega specificnega targetiranja in tega
ali bomo §li, pa v Cisto kontra smer no spet ful ful odvisno, kaj se bo dogajalo malo pri
teh velikanih pa bomo $§li v to malo iperpersonalizacijo v smislu, da bomo zelo zelo zaceli
personalizirati zadeve, ampak se mi je zdi pa, da se malo zadeve izkljuCujejo. Na ena
strani odpravljamo vse zadeve, ki zbirajo podatke o uporabnikih, na drugi strani pa si
uporabniki Zelijo neko ful ful personalizacije ne tako da ne vem po moje. Ja bomo bazirali
na nekih first party podatkih, ki se bodo konec koncev zbirali na spletni strani. To je itak
logi¢no se mi zdi, da se daje je tudi v zadnjih letih vedno vecji poudarek na tem. Kaj to¢no
bo pa to prineslo pa iskreno niti jaz ne vem, ampak ja zna se zgoditi, da bo zadeve ful ful
personalizirane, ampak tudi vprasanje, ¢e bo ¢ez 5 let Facebook tukaj kjer je glede na to,
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da mislim, da imajo glih lani ali letos zacel padat malo. Ne vem, ¢e je bil prihodek ali ¢e
je bil dobicek, ampak ja je Slo malo, se kaj vse se obraca.

00:28:54 JASNA: No so druge platforme v poskoku. Pustimo se presenetit, kaj meni, iz
¢esa se morajo oglaSevalci najbolj zavedat in nauciti hkrati?

00:29:14 INTERVJUVANEC 3: Po moje res tega, kar sem omenila. No, saj ne samo
oglasevalci, ampak mislim, da se oglasevalci prvi zavedajo pa se mogoce kdo drug ne
zaveda, da so ti first party podatki res res res klju¢ni in da jih morajo zaceti izkoriscat,
ker se mi zdi, da ful in podjetij in oglasevalcev oziroma vecji problem se mi zdi, da je pri
podjetjih no, zbira neke podatke pa ne vejo za kaj zbirajo, pa bi jih mogoce lahko dosti
bolj izkoristili kot jih no. Tako da ja nekako bi to no. Aja to tako sem rekla, pac, da si
uporabniki res Zelijo ali ful personalizirane zadeve pa res ne Zelijo vsakega pardon, izrazu
dreka dobiti pred sebe. No, ker to Se dostikrat opazam, da se nekako. Ne posluzujemo
dovolj nekih vseh opcij in targetiranja in vsega, kar je na voljo, pa pol dobis§ kar nekaj,
bedarije pred sebe tako da to moramo, bi rekla.

00:30:15 JASNA: Se pravi personalizacija in first party podatki?
00:30:20 INTERVJUVANEC 3: Ja pac¢ poudarek na the dveh ja.

00:30:25 JASNA: A Se zadnje vprasanje. V bistvu uporaba podatkov s platform, kot je
Facebook, je vedno bolj pod drobnogledom. Kaj meni$, kaj nas ¢aka glede tega v
prihodnosti?

00:30:39 INTERVJUVANEC 3: Pa saj to se mi zdi, da sem v bistvu malo posredno Ze
odgovorila, no, pa¢ s to odpravo third party cook-ijev, ki je vprasanje, kakSne bodo pol
opcije targetiranja oziroma kolk katero skrajnost bomo tu pol §li tako da ja ne vem.
Iskreno je ful tezko predvideti glede na to, v katero smer gremo, je zelo ocitno, da bo
velik poudarek na podatkih, ki jih zbiramo na spletni strani, torej Facebook, google in vsi
ostali mogoce ne bodo vec klju¢ni kanali za zbiranje podatkov, kar je tudi prav konec
koncev. In ja pa¢ mogoce ne bomo vec dali taki poudarek tem kanalom, ¢eprav Se vedno
z ful dvomim, da bi google Facebook kot taki velikani, kot so kar tako pustili, da bi se jih
pozabil no, ker itak Ze vidimo, kaj uvajajo. Facebook uvaja te naro¢nine. Google si pa po
mojem tudi prej ko slej nekaj zmislil glede teh third party cookiejev tako da. Ne vem, kaj
so moje napovedi. Kot ze receno, ful bomo §li v personalizirano vse. A seveda po mojem
sem tudi jaz bom pa konec koncev prilagodi na tem zadevo.

00:31:56 JASNA: A mislis, da obmocje je tudi kaj Evropska unija Se bolj udarila kaksna?
Mogoce bolj po facebooku zakonodaja, da bo kaj bolj striktno.
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00:32:09 INTERVJUVANEC 3: Mislim tudi mozno, ampak konec koncev se mi zdi, da
7e s tem, ko bodo odpravili te third party cookie ,bo kar nekaj sprememb prineslo. No,
ampak je pa vedno vpraSanje, tudi ¢e zdaj, jaz sem vedno pri tej zakonodaji v teh zadevah
sprasujem. A kljub temu, da zakonodaja obstajajo vprasanje, koliko se na drugi strani
upostevajo ne, ker vsi vemo o teh. Kaj naj reCem? Problemih, ki smo imeli, da se je
marsikaj zbiralo, pa se ne bi smelo tako da ja pa¢. Mozno, da bo zaostrila, ¢e se bo pa pol
to dejansko upostevalo. Je pa druga stvar, ker jaz Se vedno mislim, da se ne uposteva te
moti vsaj.

00:32:53 JASNA: Zaznavam malo nezaupanja haha. Okej, v bistvu sva s tem pri koncu
pogovora bi Se kaj dodala?

00:33:05 INTERVJUVANEC 3: Ne super vprasanja pa vam a?

00:33:09 JASNA: Ja tudi Ze pozno ne mislim.

00:33:11 INTERVJUVANEC 3: Dobro odgovarjala pa sej, saj sem mislil, da bo dlje
trajalo je bilo okej. Upam, da ti upam, da ti bo res prav, prislo pa, da nisem kar nekaj

odgovarjala. Pa da ni ¢isto mimo od tistega, kar si ti ne pa.

00:33:26 JASNA: V bistvu bistvu ne da pac¢ prav tvoja tvoj osebno mnenje. No bolj kot
uno nauceno in sam, da bi bili vsi isti pol v bistvu sploh ne bi bila zanimiva ne tako da.:

00:33:38 INTERVJUVANEC 3: Okej me veseli. To pride prav.

00:33:41 JASNA: Tako hvala te, ne bom te ve¢ zadrZevala. Upam, da se kaj vidimo, ki
jo in ti Zelim lepe praznike, no.
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INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 4

00:00:02 JASNA: Evo super se pravi kot reCeno. Hvala, ker si si vzel Cas em pred
zaCetkom intervjuja bi te prosila, ¢e se lahko na kratko predstavis$, na katerem podrocju
delas, koliko si star pa, kaksne izkuSnje imas.

00:00:18 INTERVJUVANEC 4: A se pravi moje ime je INTERVIJUVANEC 4 z
marketingom z e-commersom se pravi spletno trgovino pa s podjetniStvom se ukvarjam
7e dobrih 9 let. Moja kariera je tako kar razgibana, se pravi. Zacel sem v bistvu najprej
kot praktikant v eni agenciji, se pravi sem bil isto, na EF-ju pa sem pol najprej opravljal
Studentsko prakso, tam pa se Studentske prakse se je tam v bistvu to razvilo nekako potem
v to delo. Sem tam delal, potem slabo leto pa sem iz tistega naprej sem potem $el na svoje.
Sem razvil v bistvu svojo agencijo sem kaj v bistvu specializirana bla zato, da se pomaga
slovenskim trgovcem pomagat v tujino.

To je bilo takrat, ko se je ta Facebook era pa spletno nakupovanje med 2014 pa 2017 se
je zacelo ful razvijat, ljudje so tudi zaceli ful bolj kupovati prek telefona pa vse, Facebook
je delal. Instagram je tudi ful zacel delat. Mi smo se v bistvu specializirali na to, kako
slovenskim podjetjem pomagati prodajati tujino. Pol sem se v bistvu pridruzil ena od
naroc¢nikov, s katerimi sem delal, je bil tudi, HS plus sem se pa v bistvu tja prikljucil in
razvoju tam interni marketing. , vse skupaj sem v bistvu na tem projektu sem delal 4 leta
sem zrastel iz nule do 40 milijonov letnega prometa pa v bistvu, potem sem pa zacel svojo
agencijo We-scale, Wescale pa je v bistvu bil t ka koncept buti¢ne agencije se pravi je
bilo jaz, ko rad re€em, da kot en outsourcan marketing department bil poslovni model, se
pravi, da ti v bistvu spletne trgovine najamejo, ka hocejo pac ful zrast s temu, da delas z
omejeno Stevilo klientov . Tako imeli smo ne vem od 5 do 8 klientov ful lepe zgodbe tudi
v zadnjem, ena od teh zgodb je na primer zrasla iz ni¢ do 100 milijonov, v 3 letih par je
bilo tudi takih. Ne vem, ker so pri$li na 5 milijonov, 10 milijonov in podobno. Tako da to
je bilo v bistvu 4 leta. Zdaj se pa ukvarjam v bistvu svetovanjem, pac razli¢nim podjetjem.
Zato, ker zdaj v teh 9 letih se je kar nekaj izkuSenj nabral, tako da zdaj pa v bistvu delam
za s podjetij, predvsem to, da se jim pomaga interne procese bil da tako rast na katere
markete it kako vzpostaviti blagovno znamko? Tako je tudi ta tematika, ki jo ti, o kateri
pises, je bil tudi challenge, zdaj v zadnjih letih pa tudi Se za naprej in itak ni Se reSen,
ampak definitivno pa se tukaj ta politika se ful spreminja in je treba v bistvu polna strani
oglasevalcev, pa spletnih trgovcev, pa tudi ostalih, ki se pojavljajo na temu se je treba kar
prilagoditi. No.

00:03:07 JASNA: Ja super to¢no to to¢no en piSem em mislim da si zelo podkovan, zato
mi bo znal veliko povedati em. Zacela bi v bistvu na podlagi malo bolj teorijo oziroma
tvojega vidika oziroma eti¢nosti. Greva kar na vprasanja. Ne ne bom vzela dosti ¢asa, no,
zato sem malo bolj Hitra, ker vem, da je. Torej torej imas dovoljeno sledenje in belezenje

42



aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in na racunalniku. Imas ¢ée imas kaj? Em kaj
pa tisto kar pride par iOS si, ko te vprasa, saj so vse dovolis sledenje oke;j?

00:03:59 INTERVJUVANEC 4: Ja, Jaz sem iz te industrije, tako da vem, kako je tezko,
¢e tega ni. Tako da to je zdaj moj majhen prispevek temu, da je ve¢ informacij jaz v bistvu
ko moj pogled na te stvari je, da meni je bolj bolj mi je pomembno, da se mi kaze
relevantna vsebina, pa¢ men je to ful pomembna. Ne pa no¢em zdaj. Nimam pac¢ enega
straha a zdaj bodo oni ne opazovali. Moje obnasanje pa na podlagi tega pac. Meni je vsec,
da mi dajo dejansko tiste stvari, ki me zanimajo in tudi verjamem. Tako se tukaj sta 2
stvari, al si ful proti temu ali pa ti je to okej ane, pa ¢e si okej gledas potem tiste svetle
tocke dejansko teg , kjer recimo iz mojega vidik predvsem to okej, ¢e imajo informacije
bom jaz dobil, lahko jaz bom naSel bolj relevantne stvari zame, ker del tega je kaj jaz
iS¢em. Del tega je pa kaj jaz ne vem, da iS¢em in mi pokaze nekaj, ki mogoce sploh nisem
Se pomislil na to in zaradi tega, ker imajo en track in pac tega mojega obnasanja rece, aha,
okej, njega bi mogoce to zanimalo, ? Tako da jaz iz tega vidika gledam, da je to pac
pozitivno. verjamem pa, da je del ljudi, ki ima pa anxiety do tega pa rece pac ne boste me
spremljal in se hoce pac¢ zakrit.

00:05:20 JASNA: V bistvu uporabno ne. Em katera platforma po tvoje zbira najvec
podatkov, recimo to Facebook, instagram, youtube in misli$, da zbirajo ve¢ podatkov
spletne strani kot posamezne ali ve¢ platforme, se pravi kot take, kot so Facebook in
instagram.

00:05:41 INTERVJUVANEC 4: Tukaj 2 strani, se pravi na ena strani imas ti v bistvu te
spletne trgovine, kjer zbirajo informacije in te informacije. Ponavadi zbirajo na ravni
njihove spletne trgovine, se pravi, kaj se ti Ze kupovala, kaj je prva stvar, kako si potem
kupovala naprej noter in pol in dobijo istega vzorc in re€ejo okej, ¢e imamo mi zdaj bazo,
ne vem 20.000 kupcev lahko vidi§ pa ¢e ne signale aha, v povpre¢ju ljudje naj rajsi
vzamem ta produkt in pol po tem produktu, ki jih dolo¢en procent ljudi. Kupi to ane in
povprecno vrednostjo drugega ali pa tretjega nakupa je to kajne? In to je recimo dosti
moc¢no, ampak to so dosti omejeni podatki ane in recimo iz tega vidik je ful dobro pac te
informacije pobirat ampak to je omejen range tista prava mo¢ pa¢ moc¢ v podatkih je on,
ki jih ima najvec ve¢ ve¢ podatkov, ko imas notri, bolj si lahko mocen in obi¢ajno je to
povezano tudi Stevilo userjev, se pravi zdaj na primer, ¢e gledamo tik tok tik tok za tega,
ki je imel pac¢ ful visok rayane ful v bistvu hitro so dejansko za rastline so dobili ful
uporabnikov na platformo, ljudje so bili ful ¢asa tudi na platformo in so dobili ful dober
in vsaj kako se ljudje obnasajo. kakSne vsebine jih zanimajo ane in v bistvu potem ko
naredi§ algoritem, jaz mislim, da ta prava moc je v bistvu v teh oglasevalskih platformah,
tukaj je google je v ozadju ki je ful mocen. Facebook je v ozadju, ki je ful mocen Facebook
Vv bistvu meta, ¢e greva Cisto po pravilih meta ima pod sabo ne vem in whatsapp in
messenger in instagram in Facebook in a ve$ zaradi tega, ker so ljudje toliko ljudi, je

43



toliko Casa dejansko gor oni ful dober insight kako se pomikajo, zato so tudi ta
oglasevalska orodja tako moc¢na.

Na drugi strani imas recimo ti search stvari, kaj na primer na google, amazon je tudi tak,
youtube je tak, tudi tik tok je delno dejansko pac search platformah ljudje dejansko i$¢ejo,
potem mu ne ti pa spet aha, okej, kje vidi§ lahko kje je demand, ker recimo na teh
platformah, ki so mogoce bolj tako za komunikacijo pa entertainment noter tam v bistvu
opazujes bolj kaksno je obnasanje, medtem ko na teh search platformah, pa ti lahko vidis,
kaj je recimo, kje je potreba in pac se je tako. Kdaj se ti zgodi, je prav scary tako, ne vem,
imas telefon ob sebi govoris o neCem noter in prizges youtube in se ti bo oglasil za to
stvar, se ti bo pa¢ pokazal. Tako, da zelo tezko je po moje re¢i kdo je mocnejsi, to je bolj
mogoce za kakSnega pravnika vprasanje kdo kje pobira noter, ampak tako v osnovi je ve¢
kot uporabnikov, pa dalj ¢asa, da so na platformi bolj ima$ ti mo¢ne podatke, tudi ozadi.
In pol a ves, recimo iz oglaSevalskih platform je, kakor primer oglaSevalci, se pravi v
imenu podjetja oglasevalci lahko uporabljajo te signale, a ves zato, da lahko potem veg.
prodajajo. V bistvu je zaradi teh informacij je ful teh podjetij, ki so se razvila, pa tudi ne
vem izdelke, ki jih uporabljamo, so prisli sploh do tega, zato lahko veliko stvari, i si jih
ti kupila, si jih lahko sploh kupila zato, ker so dejansko prek teh platform pride zraven
podatkov in zato so lahko rasla tudi podjetja.

Ker, pred temu je bil marketing, zelo zelo splosen. Imel si eno ful, veliko mnozico ljudi
ane in si mogel pac ful na Siroko strelat nisi mogel pac¢ ful natan¢no streljati in zdaj se mi
da se je en balnce na temu vzpostavil, da ni uno ¢isto natancen vec, pa da bos vse lahko
izmeril, ampak je mogoce del pogleda je tako kot prej, ampak Se vseeno je pa kar nekaj
informacij v ozadju pa ti lahko pomagajo, da vseeno prides tudi do pravih ljudi.

00:09:41 JASNA: Pravo sporocilo pravim ljudem, super em kaj se ti zdi pa, da te
platforme oziroma tudi ems spletne trgovine uporabljajo gospodarno te podatke ali kaj
zlorabljajo.

00:09:58 INTERVJUVANEC 4: Uhh, ziher se izrablja tudi pa¢. Seveda, ¢e gledas
dejansko ne vem pac in te dokumentarci, ki so bili, Cambridge analitika pa vse kar je bilo
jaz. Mislim, da ni tako, a ves, da bi pomoje del tega je tudi tako namerno ane del tega pa
je ali ves, kako ljudje pol, ki imajo dostop do tega noter koliko ves v detajle grejo kar na
koncu, predvsem o tem, izkori$€anje teh informacij v namen manipulacije in, ¢e je to zdaj
nekaj takega, kar lahko res ful vpliva na well-being ¢lovestva potem je to definitivno
sporno, in sam se mi zdi, pa tudi po drugi strani ful tezko narest reSitev ki bi bila cez
bulletproof, zato, ker to je pac¢ toliko ljudi. Toliko informacij pa vse notri, saj imajo Al-
je ozadi pa vse, ampak del¢ek. Delcek je definitivno tudi »abused« se dejansko to izkoristi
lahko za slabe namene, ampak. Delcek se mi zdi vecji del je pa dejansko od teh pozitivnih
stvari, no.
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00:11:02 JASNA: Super, kaj pa mislis glede uporabnikov in njihovega deljenja osebnih
podatkov na platformah? Recimo, ko na facebooku in instagramu krpac. To je bolj tega
glede objavljena. No bolj ko glede mislim starejsi, ki so manj se zavedajo, da pac se jim
sledi, da je njihovo deljenje. Mislim njihovo belezeno, to, da jim njim se pokazejo glas,
ko so govorili 0 njem, prav tako jih je tako hitro opazijo, ko mi in zdaj oni dajo tudi dosti
dovoljenj, ki sploh ne vejo kaj se ti zdi glede tega.

00:11:42 INTERVJUVANEC 4: Pac jaz mislim, da to je risk, ker ga itak pac s tem, pac
te platforme so vse zastonj zaenkrat ne, mogoce bodo kasneje bodo tudi placljive, in pac,
zato ti eno zastonj stvar uporabljas, itak pac¢ nekako v ena obliki pa¢ moras placati in ja
in so del tega ja so pac¢ dejansko so ti podatki ozadi.

Je tudi ta awarness, dejansko je definitivno treba, tudi Se na njemu narediti, ves kar je
glede teh stvari, samo del¢ek, tega pa je po mojem pac risk, saj do enih stvari pa¢ bos
omejil to ane delcek, tega pa jaz mislim pac, da je tudi »calculated risk« pac ti »choice
with resposanbility« noben ne sili enega da uporablja facebooka instagrama pa TikTok,
mora biti na temu ne, ampak je dejansko ta ¢redni nagon, ker bova vsi so gor tam dobim
informacije pa vse a ves notri zato gre dejansko gor in pol se strinja$ s tem. Saj jaz mislim,
da bodo slej ko prej bodo podjetja tudi najdla pa¢ en tak nacin, da bo tudi za te mogoce,
ker so malo bolj malo bolj ob¢utljivi, no, na te stvari, da bodo lahko ali pa se bodo pac
druge platforme tudi razvile za te ljudi.

00:12:58 JASNA: Na drugacen nacin, ?

00:13:00 INTERVJUVANEC 4: Ceprav je tako ves po eni strani, pa tudi mislim, da itak
se zavedajo, ampak da je to nekaj takega. Ker pac¢ trenutno noben nima resitve za to, se
pravi toliko pa toliko ljudi imas, del¢ek ljudi, je pa¢ neozavescenih o temu noter in da pol
tudi pa to je zdaj moje menje na podlagi nicesar to ni tak da bi imel, pac da je to potrjen
stoprocentno, ampak jaz mislim, da je to pa¢ aha okej, pa¢ to delamo toliko pa toliko
»reveue-a« nam to prinasa vmes bomo placali, ne vem te pa te kazni zato da lahko delamo.
In to je pac part of do biznisa. Ne, ne mores$ stoprocentno bulletproof tega narest ane in
pa Ce je to to, to je pac tako moje osebno misljenje. Glej tega no.

00:13:39 JASNA: Se kar strinjam s tabo na misli$ $§e mogoce, da so kaksne razlike med
skupinami, starostnimi. Em pac pa so to res pac starejsi, ki se ne zavedajo ali so to ne vem
otroci na tiktoku recimo, ker se tudi ne zavedajo, kakSen pomen ima njihovo objavljanje.
Kot si ze rekel bi bilo treb kaj narediti na ozaveS€¢anju. Tudi ne mislim nadaljevati, saj to
se zdaj v zadnjih letih kar ozaves¢a. Misli§, da so kaksSne skupine tako bolj rizi¢ne ali
pac?

00:14:13 INTERVJUVANEC 4: Ja ziher so, ampak da sploh ni tudi, da ni sam leta, tukaj
ne vem, tudi spol je lahko, a ves$ lahko se spol bo na isti starostni skupini. Lahko da boste
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7e spola med sabo ful drugaéen naredila. Pol je Ze samo »community« kje dejansko zivis,
lahko je v enih ful bolj razvitih drzavah so mogoce bolj obcutljivi na dolo¢ene stvari, ko
enih manj ali pa kontra.In se mi zdi, da je Se tukaj ful vec faktorjev kot samo starostna
skupina ja itak je na zacetku mogoce, a ves ko si ne vem v najstniskih letih pa to noter pa
18¢es ti eno potrditev si marsikaj pripravljen, ti je ta potrditev ful pombna , da si zazeljen,
d vem dobivas lajke, da dobivas cifre noter, sploh v Covid ¢asu, ko so so bili lock-downi
pa to, pa smo bili noter, nekaj tudi nimas tega cloveskega stika, ki v osnovi je bil namen
teh platform, ki je bil skomuniciran, je bilo povezovanje ljudi in se mi zdi, da lahko to
noter ,del je, a ve§ potem tudi lahko so to eni ljudje, ki so osamljeni, lahko so eni, ki so
nesre¢ni, mogoce naprimer v krogu ljudi, s katerimi zivijo, lahko, da jim je bedno ne vem
v sluzbi pa, da se potem lahko, hocejo kariero iz tega narediti. Tko se mi zdi, da je ful vec
teh parametrov no sam. Ce to je, Ge ti to okej odgovor dejansko sistemu. No ampak
mislim, da je treba ful teh ves razli¢nih parametrov narest.Ker Ze tako v svojem krogu
gledam,jaz Cisto drugace gledam, ker ne vem, moji soSolci iz srednje Sole zdaj na to ane.

00:15:49 JASNA: Okej em glede Se tega, ker smo Ze pri spolu starosti in tako se ti zdi.
Ker napacno oziroma diskriminacija glede na spol in starost pri ciljanih oglasih je to prav,
da se ne recimo ne sme diskriminirati prav zaposlitvenih oglasih ali bi bilo bolj uporabno,
da ti prikljucki nek oglas sicer to je tudi zakon tak glede za.

00:16:17 INTERVJUVANEC 4: Nevarne vode, tako da bi tukaj. Tko da nevem kolk bi
tlele dodal. No jaz mislim da je tako ful »it depends« tko »case by case« ves, ¢e imas ti
okej, zdaj to zaposlitveni oglas ane, kjer je zakonsko dolo¢eno, da morajo biti odprt za
vse,itak ali da pa¢ naredi$ tako mora biti pa¢ vedno complied z zakonom, ne it izven tega
kar je dejansko pac narejen. Medtem ko ves, ¢e pa to ne vem zdaj. Da je to za borilne
vescine neki ane in ve$ da je 98% tvoje ciljne publike, da je moski izmiSljujem si pac
primer, ampak tako da je ful specifi¢no ane ali pa da prodajas namene Zenske obleke. Ne
vem za poroko, pa¢ glej najverjetneje bolj, da gre§ pac na Zenske.

00:17:06 JASNA: Uporabno ane.

00:17:08 INTERVJUVANEC 4: Tako pac del¢ek denarja lahko vrzes$ stran. Je pa itak
tko, doloCene stvari, ko pa so, moras, se pa drzat pac¢ pravil, daje v bistvu za vse, saj tako
kot ves je ne vem. Glede ciljanja mlajSih od 18 let, za kakSne stvari pa¢ ne smes, itak se
moras$ tega drzati in valda.

00:17:26 JASNA: Ja ja. No super ¢e mogoce Se kaksno besedo glede problematike pri
zbiranju podatkov in uporabi podatkov recimo profiliranje. Kaj misli§ o tem? To
predvidevanje naSih odzivov pa da nam je mogoce kakSna sploSna pravica do zasebnosti

odvzeta samo za namen vi§jo prodajo oziroma prodajanja. T1 verjetno.

00:17:53 INTERVJUVANEC 4: A mi da$ praktiCen primer prosim?

46



00:17:56 JASNA: A. Se ti zdi problemati¢no da nas recimo profilirajo se pravi na podlagi
naSih podatkov, da naredijo kar nek profil uporabnika.

00:18:09 INTERVJUVANEC 4: V kak$nem smislu se pravi, d vem, da imam jaz zdaj
eno spletno trgovino ali pa neki in da reCem okej, to je skupina ljudi k ne predstavlja pac
ful pomembnega kupca.

00:18:20 JASNA: Bolj na primeru recimo facebooka in toliko ne vem. Spet u smeri te
manipulacije, ne da imajo one profil nas osebi pa in kako kako prepri¢ati osebo, da bo
kupila? Ne. Tako.

00:18:37 INTERVJUVANEC 4: To je po moje spet sta 2 pola ves pa¢. Jaz mislim, da en
polje tega ves, kaj je dobro, da imas ti ena te ciljne skupine dejansko dolo¢ene a ves in da
so to ljudje, ki jih bo najverjetneje to zanimalo. Pa zdaj vsak ima tudi moznost, da pac pri
vsakem oglasu, da klikne da to ni relevant, da je to sporno pa to noter, spet ozavesc¢anje
tega, da to dejansko lahko naredi§ ane pa da ti lahko izberes kaj so tvoje, kateri so tvoji
interesi, sam lahko izberes in da ti kaze pol na podlagi tega si noter. Mislim da je tukaj
del¢ek svobode. Dejansko je glede tega ... Zdaj kaksne stvari se lahko ful obcutljive sploh
kar se tice telesa, duSevnega zdravja in podobno e so kak$ne tezave pa da je noter tam je
»grey zone«, da pac okej zdaj to kul a ni kul, tako da tukaj spet se mi zdi, da je lahko 2
smeri, no pa¢ ¢e to abusan pa da je to lahko ¢loveku skodi pa¢ itak valda ni Sans tako
noter. Pa¢ mora$ vse iti za well-being Cloveka, ¢e je pa to nekaj takega kot je ne vem
entertainment narave ali pa kaj takega ves, pa zakaj ne.

00:19:59 JASNA: okej super kaj pa glede politike zasebnosti ? Saj kot smo rekli, mi
vsaki¢, ko se vpiSemo neko platformo ali pa na spletno stran, recimo pa na trgovino
sprejmemo nekaj ne oziroma na platforme sprejmemo, se strinjamo s pogoji. Zdaj tej
pogoji so bili v¢asih zelo pravno napisani, ane in ljudje smo ponavadi samo klik ali, nismo
sploh vedeli, ne se ti zdi, da je zdaj kaj bo§ glede tega, da prebere oziroma so dovolj jasno
napisane te politike zasebnosti.

00:20:32 INTERVJUVANEC 4: Jaz mislim da folk to ne bere iskreno tako pac. Jaz
mislim, da je to bolj da je ali se to isto kar ne vem, ¢e ti sklene§ zdaj naroc¢nino za telefona
pa za interneta alpa ne vem kaj ves to ali pa zavarovanje ne zelo zelo redki so tisti, ki
bodo §li detajlno pac vse vse brat. Pac zelo redko, tako da pac jaz mislim da. Zih, ¢e gres
detajlno noter lahko pri vsakemu dejansko najdes pac napake, pa varnosti noter, ampak
ne vem zdaj, ¢e bi bil gol, da bi ¢lovek za vsako stvar dejansko prebral vse. Se mi zdi, da
je tukaj predvsem bolj nadzorni organi, ki nadzirajo te politike zasebnosti, pa tudi, da
njihov jaz mislim, da to odgovornost, da ti das na kon¢nega uporabnika je zelo, zelo tezko
zato, ker ne bo, e ¢lovek kupi 10x na mesec prek spleta, pa se registrira »lowda« Si
aplikacije pa vs noter pol se splos$ni pogoji se tudi updejtajo pa vse noter, tako da jaz
mislim, da je to bolj iz tega vidika, da organi, ki so zadolzeni, se pravi ena kontrole, ki
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so, da pac oni jih spremljajo in dajo kazni za doloCene stvari. Jaz mislim, da zelo tezko je
pricakovati, da okej mogoce ena ozka ciljna publika ja, samo tezko je bilo pricakovati
zdaj, da bo en 11 let sta pa en gospod v 75 letih, da bo Sel prebrat, pa da bo razumel tudi
Ce gre brat, da bo razumel dejansko splosne pogoje. Jaz mislim, da je to pac nekaj takega,
kot mora biti pa¢ ena institucija, ki dejansko to preverja, in ¢e ni primerno, da so kazni
primerno ozadje, je tudi, da je strah potem ostale, da bi dejansko dobili te kontrole, tako,
da jaz mislim, da iz tega vidika no je Fajn. Zelo tezko, skoraj neizvedljivo se mi zdi, da
bi kon¢ni uporabniki dejansko bili seznanjeni z vsem tem. Lahko pa Ce je a veS jen
dolocen risk, da reces, okej, zdaj si zmisljujem ne vem, ¢e gres na tik tok in so tele 3
nevarnosti, na katere moras biti pozoren, pa da to ozavescas okej kul, medtem ko ves, Ce
je to ne vem. Splosni pogoji in 40 ih straneh tega bo noben bral.

00:22:55 JASNA: To je dober predlog. Samo tisto, kar je res nevarno, da bi bilo na
zacetku. Super okej misli§ da je kak$na razlika med apple napravami in googlom recimo
na telefonu? Kaj zbirajo podatke ali da je tam tam, so bile tudi neke $tudije narejene.

00:23:16 INTERVJUVANEC 4: Ja ja tako da bi prav Studije Sel Studirat nisem, ampak
jaz se mi zdi, da ves ze v osnovi pa¢ apple ima svoj operacijski sistem in oni prodajajo in
naprave in svoj operacijski sistem, kar pomeni, da imajo ful ve¢ veliko moc, ful in e
dajejo pol Se... Pac oni so v razvitih trgih je tudi so majo svoje oglaSevalske platforme,
pri katerih lahko direktno delas, in je v bistvu pa¢ pol power spet, se pravi naprave
prodajam, operacijski sistem imamo, tracking lahko cel delamo znotraj tega oglaSevanje,
potem §e notri imas tisto nekako kombinacijo ki daje podjetju ful veliko mo¢. Ce imas ti
na drugi strani android, android je dejansko na vecih blagovnih znamkah in tam je sam
operacijski sistem, se pravi je najverjetneje, da oni ful manj podatkov poberejo zato, ker
jih tudi nimajo toliko za uporabljat kot na drugi strani tisti, ki imajo vse. Tako kot recimo
ves, Ce ti pogleda§ Amazon z oglasevalskega vidika, se pravi amazon ima spletno
trgovino, se pravi platformo ima svojo, ima celotno »data-o« pa $e v bistvu prodaja samo
plus e-mail bazo ima in jim da to ultimat power se pravi trafik dobijo noter na stran lahko
prek drugih ali pa pac dejansko pride direktno na stran, i1$¢e stvari, on ima vse informacije,
gor kupi, nakupne navade in zato je Amazon tako moc¢n, zaradi tega, ker ima podatke v
bistvu od a do 7 kaj se zgodi s kupcem in tudi to je njihov kupec. Na drugi strani imas ti
recimo enaga, ki oglaSuje prek facebooka, pa ima svojo spletno trgovino. Se pravi, ki jo
na facebooku pokaze pol, gre v spletno trgovino in ze tukaj, Facebook pa to a ves, to ni,
to je Cisto drugo. To je majhno podjetje, to je gromozanska korporacija, in Ze tukaj pol ta
line dejansko prenosa teh informacij je ful drugacen, tako, da jaz mislim, da tukaj
definitivno je na strani i0S-a tako poberejo stvari, pol pa na v drugi je pa pa¢ android, ki
pa tudi pobere tisto, kar je za njih pomembno in pol istem izhaja.

00:25:25 JASNA: Okej greva zdaj $e iOS 14 posodobitev zadnji del ... A si opazil kaksne
razlike v rezultatih oglaSevanja po posodobitvi?
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00:25:38 INTERVJUVANEC 4: Ja itak. Ful. To je bila tako zanimiva re¢, to so
napovedovali Ze ful ¢asa, da se bo naredil in pol, ko je bilo ful je bilo zanimivo videt, ker
tako kot sem prej rekla ves, na i0OS pa android, na iOS ko so to dejansko »lounchal« je
bilo ful odvisno kakSen ima split recimo, a ve§? V dolocenih drzavah, ¢e gledas te v
Ameriki, je imelo vecina spletnih trgovin 80 % obiska iz iOS naprav, pa 20 % iz android
recimo. Ali pa android plus ostali. Pol mas ti na enih evropskih drzavah je lahko bilo, da
je bilo 70 % android pa 30 % i1OS v bistvu na podlagi tega kaksen je bil split, se ful takoj
poznalo na rezultatih zato, ker del informacij nisi mogel dobiti, najprej ta prvi hit ki je bil
je, da tisto ne mores, sploh »treckat« ni Sans ane. In ti si v bistvu kar naenkrat je lahko
izginilo 40 % informacij, ker v osnovi so te oglaSevalske platforme recimo Facebook je
deloval glih na temu, da ti dobi$ informacijo nazaj, aha to se prodaja ti oglasi so uspes$ni
in pol ti tam, kjer vidis, da so dobri signali lahko nabijas budgete, lahko »scale-as«, kakor
se rece v bistvu temu v Zargonu, v oglasevalskem svetu in pol je v bistvu bilo, da del
informacij nisi videl, in je bilo kar naenkrat »o bog, pa¢, katastrofa je«. Vsi so zaceli
budgete nizati pa vse. Kljub temu, da je na »business level-u« je kazalo okej, samo da del
informacij nisi mogel dobiti noter in potem je kar naenkrat. Aha okej, ne vem zaradi tega,
ker niso te informacije nisi mogel dobiti, nisi mogel potem tudi teh piskotkov niso
pobirali, nisi imel teh baz v bistvu pol za retargeting oziroma ponovno targetiranje
obiskovalcev, in ti tam performans tam ful padel, ker ko je bil recimo v oglasevalskem
delu je bil to ful mo¢no orodje kako si lahko ... Mislim ti v bistvu baze so se ti zmanjsale,
del targeringa ti je vzet, pa Se informacije, ki si jih dobil nazaj, so v bistvu §le stran in pol
se je pocasi, se je zacel razvijati pol ful kar naenkrat so prisle te platforme dodatne ven,
ki se jim je reklo tracking tooli, oziroma pac te so tej »software-ji« za merjenje informacij,
ker se v bistvu kljub temu da si recimo facebooku so prepovedali tracking je bil pol Se
ena inStitucija vmes 0ziroma eno podjetje vmes ki ti je pa dalo v bistvu mo¢, da si Se
vseeno pobral to. Zato, ker oni se niso strinjali recimo s facebookom, ampak tukaj je pa
sploh v bistvu niso rekli: »Aha boste trackani«, ampak si bil trackan avtomatsko ane in si
ti dal ti ene UTM parametre zraven in si dobil prek tega potem informacije, in pol je
recimo pol so te platforme zacele vzpostavljati »server to server tracking« ane se pravi,
da ni bilo tako, da je bil »browser tracking« ampak je bil server to server tracking in je
potem spet $lo direktno v recimo shopify-jem, je bilo povezano, si lahko dobil dober del
teh informacij. Pol so bili narejeni tako, da si dobil z 48 urnim zamikom, tako da je bil
tako, ene pol leta ali pa en let je bil kar tako zmeSnjava glede tega.

Zato, ker si na zacetku je bilo ful bad, pa tudi videlo se je najprej razvitih trgih pol Sele
recimo te nase evro, recimo zahodnih trgih pa je pol na te evropske prislo in se je tudi
videl da recimo ne vem. Nemcija se je ful hitro videla, Francija ful hitro videla UK se ful
hitro videlo, ne vem pol kaksne Slovenija, Madzarska, Ceska, Slovaska je kasneje prislo,
ampak se je potem tudi ¢utilo. In pol se je v bistvu del tega je, kako so podjetja zacela to
izkori$cat kot priloZnost, da so razvijali software, potem pa tudi ves, kako se v bistvu tej
ta veliki playerji prilagodil z razlicnimi temi reSitvami, ampak ni veC tako, kot je bilo,
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ampak so pa najdi eno vmesno pot, ki je pa veliko boljse kot pa takrat, ko se dejansko to
zaceli.

00:29:36 JASNA: Kako mislis veliko boljse glede ¢esa?

00:29:40 INTERVJUVANEC 4: Glede ujemanja informacij ti vedno gleda$ po tem,
koliko je match. Recimo med tema ves, koliko je sploh za spletno trgovino, recimo skupaj
nakupov pa koliko ti dejansko ne vem pol dolocen Pixel zabelezi in gledas, kakSen je ta
match in vmes je lahko padlo, da je ne vem bilo samo 50 procentov pa 60 % matchinga
in pol vsako to stvar, ko so dali, je bilo dejansko potem vec¢ lahko dan ves in je pol nevem
1z 50 §lo na 70 80 90%. Vecji, ko imas ta procent boljSe odlocitve, ti lahko sprejemas.

00:30:15 JASNA: Bolj to¢ne, aha razumem. Kako ste pa vi v agenciji reagirali na
posodobitev, ste poiskali kak$ne nove nacine? Ali ste kaj zmanjsali tudi vi te budzete?

00:30:32 INTERVJUVANEC 4: Ves kaj mi osnovi itak v WeScale-u, zdaj lahko govorim
v pretekliku zaradi tega, ker sem v bistvu ravno koncal dejansko to zgodbo. No, ampak v
bistvu je bilo tako, da nam so itak podjetja so nas najela za rast ane. In pac ti mora$ najti
nacin, ne more$ sam” aha okej ja saj ...”, je tudi to en factor, kaj se na marketu dogaja,
pa se mora$ pac prilagoditi. Ni samo reSitev, da zmanjsas, mora$ najti pa¢ eno resitev
kako s tem delat oziroma delati. Pa¢ v malo manjSem obsegu, ne da vsekar zato, ker se
ne da ve¢ ane. In pol je bil tak postopek ...

Na zacetku je bilo aha okej, najprej si itak ustrasis, ugasnes vse. »Aha, okej, kaj se dogaja«
in pol gres, v bistvu pa vidi§, aha, sam vseeno, ¢e gleda$ pa na ravni podjetja so pa vseeno
dobri, kljub temu da na platforma nam ne kaze v redu podatkov, je na ravni, podjetja so
kul, aha okej, se pravi nekaj nam je prikrito, nekaj ne vidimo in zaradi tega je potem bil
v bistvu ta »mindset switch« je bilo treba to, da v bistvu optimizira§ namesto na ravni
kanala, ti na kanalu v bistvu dobivas signale, se pravi kaj dejansko deluje, kaj ne deluje,
medtem ko uspeh pa neuspeh pa v bistvu meris$ na ravni podjetja, se pravi v bistvu iz gres
1z teh oglaSevalskih metrik jih rece§ aha, to so signali, da vemo je kul ali ne, ¢e lahko
damo budgete gor al dol, medtem ko tisti tvoj uspeh pa definira kaj je v bistvu se dogaja
na ravni podjetja, kaj pomeni, na primer ne vem koliko prometa dela Spletna trgovina in
gledas vse skupaj koliko je prometa versus vse skupaj marketing investment, se pravi, ne
gres v bistvu mikro managing kanala, ampak gres v bistvu delat signale na podlagi tega,
kaj si »over all na businessu« dogaja in potem imas$ ti, odloc¢as aha okej ne vem, imamo
ful dober trend, 3 dni je pa¢ dober in gres pol v skladu s temu reces, aha, probimo malo
ve¢ budzeta Se dati noter, da vidimo kaj se zgodi.

In ta »decision-making« se ful spremenil pol smo pa itak iskali valda tracking toole notri
in za eno obdobje je bilo to cudovito zato ker si kar naenkrat dobil tiste informacije, ki jih
nisi imel. Plus Se dodatne »insighte« pol smo menjali teh treking tool-ov, ne vem, pomoje
7 8 zamenjal zato da najde$ pa¢ kolk kdo odgovorja, komu bo odgovarjal dolocen tool
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ane. Ampak pol so tudi platforme, so pa zacela ve¢ predstavljat ne vem svoje svoje resitve
za to ne vem, Facebook je dal ven Conversion API, ki je ta »server-to-server tracking« in
je to ful pomagal in pol zdaj recimo v zadnjem letu ni vec potrebe, da imas toliko detajln
tracking tool kot pa si ga prej imel noter.

In tako v bistvu se prilagajas glede na to, kaj, kak$ne so »policy spremembe« pol kajti
kaks$ne informacije te platforme kaZejo. Pa kaj so potem tisti »update-i«, ki jih dajo ali ta
podjetja ven ali pa v bistvu ta partnerska podjetja, kakor se jim rece, za tracking in pa to
kaj dajo ane in vedno pa¢ mora$ probat stvari in potem vidi$ kaj ti dejansko pomaga in
pogledas, kaj je med vlozkom pa outputom, kakSno je pa¢ razmerje. A sem prevec
zakompliciral?

00:33:46 JASNA: Ne ne, saj to so zdej naslednja vpraSanja bolj tehni¢na. No, recimo
poznas$ in uporabljas verjetno ta iOS 14 plus manual app ali advantage+ campaings in to
je zdaj pa sem vam Ze in kako ga uporabljate? Recimo se ti zdi bolj uporabno kot prej.

00:34:10 INTERVJUVANEC 4: Pa ces, kaj se to v bistvu te recimo z advantage plus, ¢e
zdaj govoriva o isti stvari. No pa¢ misli$ o teh kampanjah, ki so za Facebook, pa to pa to.

00:34:19 JASNA: Ja.

00:34:20 INTERVJUVANEC 4: Ja pa a ves to je v bistvu samo to da oni da Se bolj
»leverage-jajo« Al v ozadju, se pravi. Ze v osnovi je vedno platforma je v razvoju je tako,
da te probajo ¢im bolj razbremeniti iz tega vidika, da ni ful velik manual work-a, ampak
da imas$ v bistvu ti fokus na creativity-ju se pravi ne vem. Za Facebook je to, da pa¢ delas
res dobre oglase, razume$ kupca, razumes$ produkte in podobno in potem ti dajo oni, oni
razvijajo ves pol te razlicne tipe kampanj, ki bi delovale tako: daj nam budZet in bomo mi
najdle prave ljudi in to je pa¢ nekaj takega recimo in ta zdaj posodobitev, ki so dali ven
je ful dobra je ful mo¢no, na zacetku pac ni bila Se toliko noter. Niso pa Se ful, ampak
zdaj v bistvu v zadnjih mesecih dejansko ful dobro dela.

Vse te platforme se premikajo v bistvu se zavedajo tega, da bodo vedno manj podatkov
imele ane, ampak vedno manj kot jih imajo vedno bolj je treba pol to »leverage-at«, ve¢
ljudi, vec¢ kontrole kot das ti recimo v roke oglasevalcu je lahko zato, ker ne bo imel on
dostop do vseh informacij bo slabse narejeno, slabse bodo rezultati. Zato, ker ¢e imas, pa
ti recimo del tega, ker, je to v bistvu delo z informacijami pa zdruzevanje notri, tudi to ne
vem profiliranje ciljne skupine, da najdes ta prave ane ... Njimi je itak v interesu zato,
ker bolje ko bo to narejeno, bolSe bos imel ti rezultate, ve¢ bos »spendal«.

V osnovi je tista ves, ker mi reCemo, ne vem, vlozili smo Facebook, to pa to, to je to, za
njih je revenue. Meni recimo ves je ful odprl oci ko sem jaz bil pac¢ vodja marketinga v
podjetju, ko smo prisli, ne vem, jaz sem bil Sestkrat, sedemkrat sem bil tudi v njihovih
pisarnah, od facebooka, pa tudi googla in to kar je za nas »spend« je za njih »revenue« in
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oni so v bistvu motivirani s tem, da naredijo oglasevalske platforme, pa vse, da bodo
ljudje ¢im veé »spendali« in iS¢ejo pol ta »ratio« med tem, da je dosti uporabnikov, pa to,
da je tudi dosti podjetju ozadi, ko uporablja potem njihove oglasevalske storitve. In zato
tudi oni dajo potem vse te reSitve dejansko ven. Zato, da ves je, da je ¢im manjsi vpliv
tega, kako je narejeno od ¢loveka, med tem, kako je tisti mikro managing tega narejn in
hocejo pad, da je na strani ¢loveka, da je predvsem ta kreativni del.

00:36:49 JASNA: V bistvu hocejo zagotoviti neke rezultate za to, da bi mi dali ve¢ noter?
Okej super em kaj pa agregate event measurement pa Conversion API si tudi Ze prej
omenil.

00:37:05: INTERVJUVANEC 4: Ta aggregate event measurement so dali stran zato, ker
zdaj jo defoltu je Ze nastalo na vse evente. To je bila tudi taka umestna resitev in tudi
recimo ta ves, Conversion API je bilo tudi v skladu s tem mu je. Tudi naenkrat je prislo,
v osnovi je bilo tako, da si ti lahko dolo¢il en event ki, ... ker, tudi ¢e bi recimo »opt-out-
u«, je ta event lahko priSel nazaj v roku 48ih ur, ampak so si tak safety naredili, da ti nisi
mogel v bistvu oziroma skoraj nemogoce je bilo »po matchat«, s kom je to, sepravi videl
si nakup sam nisi vedel, od koga je ta nakup. In to je bila ena vmesna reSitev ves za njih,
tako, da oni ve¢ grejo v to smer, goal jim je itak da imajo ¢im bolj$i »matching« ampak
to, se tako borijo potem s tem omejitvami, ki jih dobijo, ne vemo od Appla pa od teh
drugih, ampak to so te vmesne tko reSitve, glede tega. Po eni strani provajo ta tracking
¢im bolj zagotoviti. Po drugi strani pa pol Al resitve glede tega oglasevalskega vidika, ti
hocejo dati, zato ti lahko Se vseeno zagotavljajo ¢im boljSe informacije, ¢im boljSe
rezultate sori.

00:38:14 JASNA: Se pa tudi hitro spreminja, se pravi to ane.

00:38:18 INTERVJUVANEC 4: Ceprav se zdajle ni bilo ... Tako ja, je odvisen, iz
katerega sveta prihajas, ¢e si v »digitalu«, recimo, ko se ti lahko ne vem. Iz danes na jutri
se ful spreminja se mi zdi, da ves tako, da recimo manjsa, ker so podjetja hitreje, se lahko
premikajo, tako, da pa¢ vseeno ne vem in google, Facebook tik tok tu so Se vseeno
gromozanska podjetja, tako da tudi resitve tiste spremembe niso iz danes na jutri, tako,
da obicajno so ponavadi kaksne te partnerske so softweri, ki naredijo umestno resitev. Pol
pa oni v bistvu integrirajo ane nekaj podobnega.

00:38:55 JASNA: Ok kaj pa ta skADnetwork to tudi pozna $e slisal o tem?
00:39:10 INTERVJUVANEC 4: To je pa e se ne motim, je potem za te aplikacije za to

Se vseeno. Lahko ti dejansko te evnte iz appov dobivas$, ne spoznam, se pa tako tukaj ne
bi bi ti iz glave govoril pa neki ugibal tako da to raje ne bi.
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00:39:24 JASNA: Okej, saj sva pri koncu eme zanima samo Se tvoje napovedi glede
oglasevanja preko facebooka oziroma mete na sploSno za naslednjih 5 let.

00:39:35 INTERVJUVANEC 4: Haha, po mojem bo kar zabavno.Ne pac lej, moc€ je v
temu, da imajo uporabnike glej. Pokazali so tudi ne vem, da znajo integrirat tudi recimo
ko pride par let nazaj je bil na snapchat , najprej je bil itak instagram niso pol instagram
kupili in seveda aha okej to je trening platforma in so pa¢ kupili pol ne vem Snapchat je
priSel, ves se tudi ne vem dolo¢ene funkcije snapchata so vzele ane, iz tik toka ful hitro
rastoCa stvar so tudi vzeli in je v bistvu zdaj instagram, ker je danes instagram, je nekaj
Cisto drugega, kar je bil na 5 let nazaj ali pa 3 leta nazaj ne Cisto drugace zgleda tako da
pac imajo tisto moc, kar se tice te implementacije kapitalsko mo¢ imajo, da razvijajo te
stvari. Noter pol ta Metaverse pa to noter ima tudi ves v razvoju, tako da jaz mislim, da
bo to pomemben player. Ne vem, ¢e bo najmocnejsi player ane oziroma odvisno za katero
branzo. Jaz verjamem, da Se kar bo to ostalo, tudi ¢e bodo Se kakSne stvari omejili. Jaz
mislim, da bodo razvijali v tej smeri, da se bo dalo to uporabljat zato, ker konec koncev
je dejansko to od njih revenue in oni Zivijo od tega in tudi pa¢ delni¢arji vlagajo to noter.
Cena delnice je odvisna od teh uporabnikov. Pa koliko je tega oglasevalskega revenue,
ko pride notri. Ja mozno pa, da ne bo ve¢ dejansko to number one za dolo¢ene businesse
tako da ja.

00:41:08 JASNA: Kdo bi pa bil recimo?

00:41:10 INTERVJUVANEC 4: Pa¢ ne vem jaz ko se mi zdi da itak google mi je ful
zanimiv player definitivno, zato ker na trgu je Ze tolk cajta noter you tube pod njim tudi
dejansko pa¢ ful mocen noter, ker tam je spet oni slonijo na search, in pol search v bistvu
ful dobro z video platformo z youtubom pac povezejo noter ful bo zanimiv tudi ne vem s
tik tokom, kaj se bo zgodilo, ko so Ze 85 krat rekli da ga bodo bannal, pa Se vedno pac
dejansko je tam, in pa tudi ¢e uporabniki dejansko so. Tako da mozno, da bo kar nekaj
pac dejansko drugega, tako da bi bilo tezko pri digitalu, je zelo teZko za 5 let predvidevati
kaj bo, no tudi ¢e bi me zdaj 5 let nazaj vprasala, niti slu¢ajno ne bi zadel to, kar je danes.

00:41:59 JASNA: Okej in kaj misli§ za nas, na strani oglaSevalcu, kaj se moramo najbolj
zavedati in naucit oziroma spremljat?

00:42:09 INTERVJUVANEC 4: Ful dobro vprasanje. Pa¢ jaz mislim, da v osnovi, zdaj
zadnje 5 let 10 let je bilo ful do teh tehni¢nih stvareh ves, da si poznal platformo in da se
znal nastavitve, da si znal optimizirat in je bil to, dober oglaSevalci je bil tisti, ki je znal
»scale-at« pa optimizirat. Zdi se mi pa zdaj, da v bistvu se ze v zadnjih letih se naredi pa
tudi za naprej se mi zdi, , da predvsem poznas to v bistvu psihologijo prodaje marketinga,
da razume$ kupca zakaj kupuje. Noter na podlagi tega tudi, da znaS svoj creativity
uporabit, se pravi kreativnost, kar se ti¢e zdaj samega produciranja kreativ kako plasira
doloc¢en produkt, kako nagovoriti ciljno skupino, noter. Tako se mi zdi, da bodo predvsem
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te skilli in pac€ copywriting tudi kljub temu, da so vsi je tudi Al tooli, ki piSejo pac copy
se mi zdi, da sam znaS§ pisat pa, da zna$ to kombinirati s temi tooli noter v to, bo ful
powerful, tako da se mi zdi tisto razumevanje, ker enkrat ko to zna$ je vseeno na katerih
platformah delas zato, ker razumes, ko se zna$ postaviti v vlogo kupca, razumeti, zakaj
kupuje noter. Takrat bo marketing ful lazji.

00:43:26 JASNA: Se pravi se vracamo h kreativnosti.

00:43:29 INTERVJUVANEC 4: Saj mislim da je skoz bilo samo da ves, kaj je bil zdaj v
bistvu en tak del v temu marketing svetu, kjer so v bistvu vse platforme tok dobro delale
da mogoce nisi rabil toliko tega in tisti, ki so imeli Se to, so lahko res ful dobro delali k
so znali in bili ful dobre marketerija plus uporabljate platforme, ampak za velik biznis.
To je bilo pa pomembno, samo, da si znajo uporabljati platforme, pa najdete produkte nisi
rabil bit ful dober marketer ane, ampak sem moral imeti v bistvu sam procese recimo
narejene, da si »leverage« te platforme ane in se mi zdi, da zdaj bo pa zato, ker je tezje,
dejansko je tezje prodajati na teh platformah, je pa zdaj spet se razlika dela ves o tistih,
Ki znajo pa potem ta oglasevalski vidik dejansko dela.

00:44:17 JASNA: Mhm zdaj bodo vstopali v bistvu tisti, Ki res imajo znanje.

00:44:23 INTERVJUVANEC 4: K velikrat je potem tako da lahko reces in da je mogoce
za tiste, ki znajo samo s platformo delat ane, da je bolj prodaja kot pa marketing ane ?

00:44:32 JASNA: Ja. Okej. Super. Mogoce bi Se zadnje vprasanje zvezdico na kratko
glede uporabe podatkov, recimo ko za Meto, mislis, da bo Se bolj regulirano in pod
drobnogledom.

00:44:48 INTERVJUVANEC 4: Ja, ja. Ziher. Ker se ve¢ dogaja v bistvu ful iz leta v leto
se ful spreminja pol v bistvu. To je bil samo recimo apple, ki je to prvo butnil ane pol
bodo tudi ne vem android bo dejansko to dal tudi ven noter, a ves tudi tako pol je Se spet,
pol se bodo tudi drZzave po mojem ker dolocene drZave ves lahko tudi prilagodijo kaksne
pravilnike, a ve§ pa omejitve kaj se lahko pobira. Ker zdaj je bilo dosti general za vse, se
mi zdi, da bo potem tudi ves na strani... Najprej je bilo dosti prosto zato, ker se tako hitro
se razvijali, da niso mogli pomojem, pa¢ dejansko prilagoditi zakonodaje temu. In pol se
je zdaj zacelo to ozavescati, govoriti dejansko o tem, tozbe so bile o tem, kazni so bile o
tem. In zdej bodo mogle platforme se boriti proti temu, najprej amerika proti temu, a ves
pol nevem amerika proti tiktoku zato ker je tik tok je v bistvu prva ta super social media
ki ni ameriSka. Zdaj bo pa bodo imelioni imeli podatke, prej smo jih imeli samo mi od
drugih podatke je bilo kul. Zdaj pa bodo imeli oni od nas podatke, pa ni ve¢ kul in tako
se mi zdi, da ves tudi, da za temi podatki, da so to mogoce kaksni vecji interesi, kot samo
to, kaj bo kdo kupil. Ker to so lahko dosti mocne stvari v ozadju. Tako se mi zdi, da bodo
potem tudi vecje institucije zacele ful omejevati. No te stvari. To je moje mnenje Cisto
tako glede kako jaz vidim stvari.
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00:46:28 JASNA: Ne se super, saj to me je zanimalo. Ja s tem sva v bistvu zakljucila bi
Se kaj dodal. Kaksen komentar.

00:46:36 INTERVJUVANEC 4: Ne, ne samo da ti zelim, glej da boS uspesno izvedla tem
intervjuje pa lepo dokoncala magistrsko nalogo ne predolg Cakat, da se ne bo Ze vse
spremenilo.

00:46:51 JASNA: O tem zdaj moram zakljuciti.

00:46:52 INTERVJUVANEC 4: Ne, to je bolj zato, ker lahko se ¢ez 2 leti ¢isto spremeni
noter no, tako da tudi ti Zelim na uspesno. Hvala tudi, ko si se name spomnila, pa pac
povabila k temu pa all the debest.

00:47:04 JASNA: Hvala tebi in mnogo uspehov $e naprej.

00:47:08 INTERVJUVANEC 4: Hvala.
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INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 5

00:00:07 JASNA: Pozdravljena. Najprej sem ti zahvaljujem za Cas, ki si si ga vzela za
sodelovanje v poglobljeni Intervju na temo oglasevanja prek druzbenih medijev,
zasebnosti podatkov uporabnikov in vpliva ajo 14 posodobitve sem jaz ne Studentka
trzenja na ekonomski fakulteti v Ljubljani. S temo magistrskega dela sem si izbrala naslov
zasebnost podatkov in oglasevanja prek druzbenih medijev. Vpliv posodobitve ajo 14 z
namenom obravnave izbrane problematike sem naredila pregled sekundarnih virov, sedaj
bom pa izvedla. Izvedla Intervju Se s tabo in Se z nekaj strokovnjaki s podrocja
oglasevanja prek digitalnih medijev. S poglobljenim intervjujem si Zelim pridobiti
vpogled v vase tvoje izkus$nje, staliS¢a, obcutke in mnenja glede prihodnosti oglaSevanja
prek druzbenih medijev. S poudarkom na instagramu in facebooku, eti¢nosti zbiranja
podatkov uporabnikov za namene oglasevanja ter vplive posodobitvijo 14 na oglaSevanje
prek digitalnih medijev. Pred zacetkom intervjuja bi te prosila, ¢e se lahko na kratko
predstavis in na katerem podrocju delas starost ter izkuSnje.

00:01:17 INTERVJUVANEC 5: Pozdravljeni, . Stara sem bom 27 let ¢ez 20 dni cca, 15
dni. 2 leti, Ze aktivno oglaSujem prek facebooka. Pred tem sem imela tudi nekaj izkuSen;j
iz marketinga iz dogodkov iz druzbenih omrezij, bolj tako v smislu objavljanja organskih
objav. Zdaj pa res prav strogo cele dneve v sluzbi se ukvarjam samo s placljivim
oglaSevanjem, s postavljanjem oglasov preko facebooka in posledi¢no instagrama, ker je
to zdaj skupaj vse pod streho mete. Tako.

00:02:05 JASNA: Hvala a. Zacele bomo z vprasanji, povezanimi z zbiranjem in uporabo
osebnih podatkov za oglasevanje. Kaj si misli§? Ali ima§ dovoljeno sledenje in belezenje
aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in ra¢unalniku.

00:02:25 INTERVJUVANEC 5: Ja drugace sem si na telefon namestila nek brskalnik
»Dag dag go, ki preprecuje zbiranje teh podatkov. Najbolj nerada uporabljam google,
ker se mi zdi, da imam tam Se najmanj zasebnosti in da, ¢e sem tam prijavljena prek
svojega uporabniskega google racuna, mi sledijo ¢isto na vsakem koraku in vedo stvari o
meni, ki jih Se sama ne vem. In vbistvu ne. Ve€inoma, kjer se le da tako s preprosto z
enim gibom se mu z eno kljukico po navadi odkljukam sledenje mojih podatkov, ¢e je pa
bolj zapleteno, ¢e moras iti pa pod neke nastavitve, ¢e je malo bolj skrito, sem pa ponavadi
Cisto iskreno ne da, ampak Ce je tista izi, ne dovolim zbiranja piskotkov.

00:03:13 JASNA: Kaj meni$ glede zbiranja in uporabe osebnih podatkov za namen
oglasevanja, glede na to, da tudi tam delas.

00:03:26 INTERVJUVANEC 5: Mislim, zdaj tako prek mete podatke, ki jih dobimo. Jaz

o njih ne vem ni¢. Jaz Meti povem, da Zelim targetirati ljudi, ki so recimo Zenskega spola,
ki so stari od 18 do 40 let. V¢asih izberem tudi kakSne interese, zdaj zadnje cajte se mi
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zdi, da je ¢ist zadost »broad«, kjer gospod, Facebook sam to¢no ve, koga mora targetirati,
brez da pa¢ dodatno izbere§ zanimanja in interese. Tako da jaz v bistvu teh uporabnikih
naSih prav dosti ne vem, ker te podatke zbira meta na nacin, da pa¢ nam niso razkriti.
Ampak v naSem podjetju pa zbiramo recimo podatke preko e-mail liste recimo ljudje, ki
so prijavljeni na e-mail oglaSevanje tam v »claviju« je dosti bolj vidno, so dosti bolj vidne,
pac¢ razli¢ne karakteristike ljudi, pa rad pac to, kar se prijavijo na e-mail listo, so potem
tudi postavimo razli¢ne pac baze podatkov, ker so pol, ki jih imamo mi pac v lasti, ampak
so nam jih dali z vednostjo privolitvijo tako.

00:04:43 JASNA: Katera platforma po tvoje zbira najve¢ podatkov uporabnikov ali
Facebook ali instagram ali youtube.

00:04:52 INTERVJUVANEC 5: Ja kakor sem rekla, to, kar je povezano z Googlom Mail
Youtube, imajo dosti vec¢ tako podatkov. Kar se meni zdi, da je vidno, da zbirajo, ker pac¢
ti, ker si prijavljen v googlov racun, se zbirajo podatki od brskanja do mailov do Youtube
do dobesedno cela sledljivost kamorkoli klikne$§ oni to¢no vidijo vejo in se mi zdi, da
mogoce Google od teh platform naj naj naj ve¢ ve o nas ve¢ kot meta ali pa meta to tok
sofisticirano skriva, zdaj je ve¢ opcij.

00:05:28 JASNA: Da se, to je bilo tudi en del vprasanja ali meni$, da zbirajo spletne strani
ve¢ podatkov kot platforme?

00:05:33 INTERVJUVANEC 5: Kot platforme ja prav spletne strani mogoc¢e ne mislim
tako v smislu recimo, da gre$ na, ne vem mimovrste.si pa¢ ja pusti§ dolo¢ene piskotke
tam, vecinoma si itak zdaj tako v Evropski zakonodaji, da mora$ obkljukati kaj dovolis,
kaj ne dovolis§ od analiti¢énih do marketinskih do ne vem kak3nih piSkotkov si nekako sam
izberes, kaj lahko zbirajo in kaj ne. Zdaj veliko podjetji je v prekrsku in te po teh pisSkotkih
ne sprasujejo, bodo pa zdaj to baje bolj strogo preverjali tudi ja. Tako da ja mogoce iz
tega vidika pac¢ bi spet izpostavila, da google naj ve¢ podatkov zbira ker on ve res vse, ¢e
bi pa mogla prav spletne strani ali pa platformo zbirati, bi pa izbrala pa¢ recimo, da zdaj
mimo vrste proti facebooku bi pa definitivno Facebook ve¢ podatkov izbere se.

00:06:26 JASNA: Pravi opravljena, dolo¢ena, Spletna stran, ne toliko, ampak celoten
brskalnik pa.

00:06:30 INTERVJUVANEC 5: Ja, Google definitivno, google ve vse in Se vec.

00:06:36 JASNA: Se ti zdi da te platforme kot so Facebook in instagram so varna za
uporabo. Kaj meni$ do kaksne mere gospodarno ravnajo s podatkih, ki jih pridobijo?

00:06:50 INTERVJUVANEC 5: Ja zdaj mi smo bral en case study na faksu, ker se je pac
ukvarjal s to problematiko facebooka. med ameriSkimi volitvami, ker so cambridge tisti
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incident, ko so zbirali podatke in so jih namerno prodali. Tukaj je definitivno sporno,
izjemno, grozno, pac to tudi tukaj se gre za masovno manipulacijo. To se absolutno ne
sme dogajati. In ja pa¢ morajo vzpostaviti nek nadzor, ki ga do zdaj Se, kolikor jaz vem,
niso uspeli postaviti, ampak na¢eloma prav za oglasevanje tako ne vem produktov se mi
ne zdi to tok sporno. Se mi zdi, da pac ti prikazujejo relevantne oglase, e razumes, kako
oglasevanje poteka. Zdaj generacija naSih starSev so dosti bolj labilni, ker pac jim ta
osebni pristop, recimo, ko v mailu lahko izbere§ pozdravljena Mojca, pa je to vse
sistemsko nastavi$, da§ pozdravljena in kodo za ime in pac to sistem samodejno pac
vzpostavi. Pa¢ je dosti v resnici manj personalizirano, kakor na koncu izpade in pac¢ oni
lahko dobijo ta lazen obcutek, da so cenjeni kot stranke v resnici pac je to vse nek sistem.
Tako da jaz to zbiranje podatkov za oglasevanje se mi sploh ne zdi tako sporno. Ce pa¢
platforme pravilno ravnajo s tem vem, vem da je bilo zdaj zaradi teh zakonodaj, ki jih
ima Evropa, ima dosti bolj stroge kot pa¢ drugje. Recimo v Ameriki je dosti vec
dovoljeno. Se mi zdi, da se med oglaSevalci dosti prahu dvigne, ampak.

Meni se zdi, da je prav, da nekdo nadzira, kaj te platforme na koncu delajo s podatki. In
pac, da se ne ponovi vec tisto, kar se je ponovil v popolnem svetu, kjer bi Facebook ravnal
pravilno s podatki pa¢ ne bi bil to niti problem, ampak ker pa ne Zivimo v popolnem
eticnem moralnem svetu, pac pride do zlorab in zato je nujno potrebno tudi nek nadzor
izvajati. Ve¢ to pa za nas pomeni manj svobode. Ampak. Se mi zdi vredno se mi zdi, da
je zdaj neko tako normalno. Mislim mi nimamo toliko mi nimamo neke tezave z
oglaSevanjem se mi zdi, da ¢e imas relevanten produkt za trg, ti bo Facebook najdel prave
ljudi.

00:09:08 JASNA: Super in glede tega pac podatki, a ne, saj je oni Ze zbiral podatke sem.
Kaj pa mi ko dajemo svoje osebne podatke gor na platforme, kot so Facebook in
instagram. Pa¢ ni samo da mi klikamo, jih gledamo stvari, ampak sami tudi objavljamo.
Ne in kako se ljudje sploh zavedajo. Em tega kaj objavljajo, da pac.

00:09:32 INTERVJUVANEC 5: Ja mi prostovoljno dajemo vse informacije. Saj pac
Facebook je zastonj, ampak v zameno za tvoje podatke, da lahko pa on sluzi
oglasevanjem, si ti lahko na tej platformi n,e si lahko piSe§ s prijatelji objavi$ slike,
dobiva$ neke zabavne vsebine je vse zastonj ni ti treba ni¢ placati na mesec, recimo za
kaks$ne druge platforme, ki isto ponujajo zabavo, moras pac placat ne? Oni pa so s podatki,
ti placas s podatki in Facebook v bistvu sluzi oglasevanjem in oni za to ne rabim vsakega
uporabnika prosit za 6 € na mesec. Pac to dobijo od podjetij, ki oglasujejo. Em kaj je bilo
to€no vprasanja sem odgovorila.

00:10:10 JASNA: Ne saj si odgovorila v bistvu.

00:10:12 INTERVJUVANEC 5: Aha, uporabniki se definitivnho ne zavedajo, kaj vse
delijo na spletu. Ne zavedajo se, Kje to, kje se to shranjuje, ne vem. Recimo zdaj pred
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kratkim sem dosti brala o tematiki objavljanje svojih otrok prek instagrama in facebooka
in pa¢ da dejansko se to uporablja za ne vem kaksne vse od izsiljevanja in ne vem, kaj
vse moznosti, kaj se da s tem delat pac sploh zdaj, ko bodo v porastu, je kar dosti stvari
tako kot vse to preberes in se vprasas, zakaj bi kdorkoli sploh prostovoljno svojega otroka
kamorkoli dal. Ampak hkrati, zakaj, pa mislim da odrasli smo ¢isto na isti na¢in ranljivi,
a ne na isti nac¢in. Lahko pride do kraje identitete. Do laznih posnetkov s tvojim obrazom.
Zdaj ja Al ze tako sofisticiran, da ti dobesedno zastonj lahko naredis ful dober video, tako
da zdaj pa sploh ja.

00:11:05 JASNA: Se ti zdi Se tole, glede tega deljenja podatkov, da so med razli¢nimi
starostnimi skupinami kak$ne razlike? So to mlajsi, ki se ne zavedajo pomena in teZe
objavljanja. Ali so to odrasli ali so to starejsi k pa¢ objavljajo? Zdaj se mi zdi na facebooku
Se najvec, ker Facebook se zdaj v bistvu pozicioniral kot platforma za te bolj starejSe
osebe ane, ta mladi so pa itak utekli na TikTok.

00:11:34 INTERVJUVANEC 5: Pa¢ mi, ki smo bili kot prva generacija na facebooku od
teh mlajsih, ker se Se nismo to¢no zavedali, kaj delimo, smo dosti preve¢ delili dosti
preve¢ svobodno od pijanih slik. Do ne vem kaj vsega teh informacij. To se je hvalabogu
kar dosti ustavili vsaj meni se zdi, da prek facebooka zato ne deli vec tok prek instagrama
itak vsi hocejo prikazat lepo fake ¢udovito Zivljenje se itak ne objavljajo take stvari
objavi§ samo high-lighte, zdaj tik tok je pa pa¢ zgodba zase tukaj pa mladi objavljajo vse
pa ste mladi mislim tako osnovna Sola otroci objavljajo pac¢ vse veliko preve¢ od nasilja
do ne vem, zlorabljanja soSolcev do ne vem kaj. Pa¢ recimo je bil dogodek, ko se je
zgodilo streljanje. Mislim, da v Srbiji na Soli in so potem po TikToku zaokroZili posnetki
k majhni otroci pa¢ ponazarjajo to, kako se je ta fant strelu s pistolo in pa¢ mali otrok, ko
s prstom strela proti drugim soSolcem in oni kao padejo po tleh in kao hahahaha ful
smesSen. In pa¢ se mi zdi, da mogoce ne razumejo prav teh videov, pac to se je nekomu
zares zgodilo, to ni hollywood film, to je pa¢ bil resen dogodek in. Pac ja kar objavis§ ne
vem, mora$ se vseeno $e posledice, ne pa¢ tudi od tega, da je bosni un pac je v Zivo
snemal, kako je pretepel svojo Zeno in na koncu ubil ali partnerko ali kakorkoli pac¢ se
dosti takih ful spornih vsebin deli in ne vem, to je to. Je ful ranljivo za otroke, definitivno
za mladostnike. Tudi v nasi generaciji se je to dogajalo s facebookom. Zdaj se to dogaja
s TikTokom na Facebooku pa pac ti starejSe gospe objavljajo svoje stvari, ampak se mi
to ne zdi tako sporno, ker se mi vseeno zdi, da oni objavljajo tako svoje hobije. Kje so
bili s prijatelji

00:13:32 JASNA: Bolj nedolzne vsebine.

00:13:35 INTERVJUVANEC 5: Ja, bolj nedolzno, ker mladi, mladostniki, izzivajo, ¢im
bolj izivajojocCe, izzivajo nekako tisto, kar se ne sme in potem to delijo z vsemi in

ocenjujejo profesorje in ne vem, kaj vse tako take neprimerne stvari sploh ne zavedajo,
kaksne posledice to lahko ima, ne. Tako da ja za naSe starejSe bi pa mogoce rekla, da je
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tezava to, da pac, ko se jim oglas prikaze, oni mislijo, da jim je Facebook to samo njim
pokazal in da je spet to neko posebno sporocilo, samo za njih in da mogoce ta lazen
obcutek, da je pac vse spet prav za vas. Tudi od tega, da ne znajo prepoznati, e je lazna
Spletna stran ne znajo prepoznati, ¢e gre za spletno prevaro. Moja mami skos naroca prek
teh trgovin zelo poceni robo teh kitajskih in se tudi velikokrat Ze nasrala, da je narocila iz
lazne spletne strani, Ceprav spletna stran izgleda najbolj lazno mozno.

00:14:35 JASNA: Ona $e kar.

00:14:35 INTERVJUVANEC 5: Ona ja, Se kar kupi. Pa je 50, ni res, ampak ne vem,
zakaj, mislim, ne spozna se na socialno mrezenje, ne spozna se na spletne strani, spletno
nakupovanje je njim ¢isto novo ne in ne ve, kako izgleda fake spletna stran, kako izgleda
realna spletna stran, ji izgleda vse v redu ne.

00:15:00 JASNA: Ja to pa res ne bi rekla, bi rekla zunaj none ja, ampak za 50 let stare,
Ceprav opazam tudi jaz pri nas.

00:15:08 INTERVJUVANEC 5: Ja niso v tem digitalnem svetu ne razumejo, ona dela v
farmaciji in pa¢ delo v laboratoriju in nima stika s tem svetom sploh. Pa¢ kar ima, ima
prek telefona na kavéu naroca zvecer. Hitro se zgodi, da niso niso opremljeni s tem
kritiénim zaznavanje, pa mlajSe generacije so. MlajSe generacije, petnajstletniki takoj
vedo, kdaj je spletna stran fake, se mi zdi hitreje prepozna tudi te Al posnetke. To to, kar
vse vejo pac to oni so odrascali s tem ne, mi smo itak tudi pa¢ na ta nacin odrascali stvar.
Mi smo spletnim nakupovanjem, na zacetku smo bili nezaupljivi, smo gledali tiste spletne
strani, se mi zdi, da tudi nas tezko s tem na tak nac¢in, medtem ko te starejsi pac niso tega
nikoli in zdaj in to na novo dvakrat trikrat narocujejo je okej in pol, kar zaupajo ne, ni¢
vec se jim ne zdi spornega, ne znajo vec kriti¢no oceniti a je to neka spletna stran ali ni.
To zaupanja vreden nasvet.

00:16:03 JASNA: Ubistvu otroci ne znajo kriti¢no oceniti teze stvari, odrasli pa nekih
prevar.

00:16:10 INTERVJUVANEC 5: Tako.

00:16:13 JASNA: Em kateri razlog se ti zdi najbolj problemati¢no pri zbiranju in uporabi
osebnih podatkov na druzbenih omrezjih? A je to recimo kaks$no profiliranje? To je, da
se pa¢ delajo v ozadju neki profili osebe tebe konkretno, neke lastnosti se ti dodajajo in
tako naprej in potem vejo, kajti prodat kaksna sporocila ti dati da bos ti kupil ne? Ali je
to kakSno predvidevanje nasih odzivov ali ne? Ali sploh splo$na pravica do zasebnosti,
da bi morali biti bolj zas¢iteni? Ali se ti zdi sporno to, da so pac toliko oglasujem, pobira
podatke za vi§je za vi§jo prodajo zaradi oglasevanja.
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00:16:56 INTERVJUVANEC 5: Mislim meni drugace se zbiranjem podatkov za namene
oglasevanja sploh ne zdi sporno se mi zdi, da je boljse, da ti na telefonu dobis$ stvari, ki
so vsaj malo relevantne zate, kakor da bi recimo dobil oglase. Tisto ne vem neko obi
reklamo na dom, ker pac te zanima in ne ves, kaj bi s tem sploh naredil in si vrgel stran,
to pa tako papirja, ker pa¢ ne bom niti pogledala te reklame. Je dosti bolj relevantno. Ne
vem si zelim kupiti nove ¢evlje, potem dobim Cevlje, a ne in pac, ker tik na mnenje cevlje
vem, da bom pol dobila 10 tavzent trgovini s ¢evlji in pac recimo. meni se to sploh ne zdi
sporno. Jaz sem taka, da grem v nakup ful premiSljeno primerjam cene primerjamo
lastnosti in mi pase da dobivam takrat oglase, ker kupujem cevlje. Dobim ful oglasov,
¢evljev si izberem tiste, ki se mi zdijo najbolj kakovostni za najboljSo ceno in Se kakSen
popust pade v mojo kosarico, in kupim. Ja padem v marketing funnel. Ampak jih jaz na
koncu izkoristim, ker nisem toliko zvesta znamki, ampak bolj tisto price-performance,
pac kakovost proti ceni, tako da meni se to iz tega vidika sploh ne zdi sporno.

Zdi se jim sporno to profiliranje, ki si ga omenila zato, ker pa¢ Facebook ne opravljajo
moralno eti¢ne osebe, ampak spet osebe, ki imajo svoje dolo¢ene motive zadaj, tako kot
se je zgodil take ta Cambridge Skandal, pac take stvari se absolutno ne smejo dogajati,
ker pac to je dobesedno masovna manipulacija pac tako kot si rekla, tocno s kakSnim
sporoc¢ilom, da pritegnejo kakSen odziv in to je lahko ful ful sporno. Pag, e se gre za
upravljanje z nekim vecjim druzbenim pojavom, pa¢ absolutno ne sme biti tukaj
nobenega profiliranja, ni¢ pa¢ tako, da imate vkljucenega, se gre pa za prodajo Cevljev.
Pa ja, pac se mi zdi, da je vsem boljSe, da vidiS§ relevantne produkte, kakor da tebi kazejo
ne vem avto gume, katere talno pa ne vem dobro, da vsaj uporabljas britvice za moske
tudi uporabljamo. Kaj je res samo neka moska stvar, ki je ... moske boksarce? Evo, zakaj
bi Sel rabis ribiske palice, a bos ti to rabila? Ne. Zakaj to rabi$, ne rabis, zakaj bi, ali si
predstavljas da imas na Youtubu reklamo za ribiske palice in ne more§ preskociti naprej
in gledas 30 sekund bednega razlaganja o ribiskih palicah, ker te sploh ne zanima in ne
mores klikniti presko€i oglas, ker pac je tisto glas, da ga ne bos preskocil in si primoran
gledati produkte sploh ne zanima, medtem ko je Ce ti vsaj nekaj obleke neke Cevlje. Ne
vem nek kolo, ¢e si zdaj glih, v tem kolesarskem svetu, karkoli da te vsaj malo pritegne,
vsaj ni tezko poslusas glede tega prisluhnes kaj imajo za povedat.

Ko po televiziji recimo je dober primer, ker $e nisi mogel prvrtet oglasijo naprej si gledal
od Zivil do ne vem. alkoohola do ne vem kaks$nih vse oglasov in pa¢ nisi mogel, ni¢ od
tega dat naprej pri teh pa tudi zanimali te ni vse a ne in si primoran biti spremljati, gledati,
medtem ko zdaj dobi§ vsaj personalizirane oglase, vsaj malo zanima kaksna stvar, saj
lazje potrpeti. Ja sem jaz ¢e je dober oglas, rada pogledam, jaz sploh nimam tezav, s tem
pac pogledam oglas ne kupim in grem dalje svojem zivljenju. Ni mi to tako.

00:20:03 JASNA: Nas tut zanima kaksni so oglasi ane.
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00:20:07 INTERVJUVANEC 5: Ja poklicna deformacija au to so pa ful dobro naredili,
kaksen so imeli pa budtget haha.

00:20:18 JASNA: Dobro za oglasevanje si rekla da se ti ne zdi sporno. Kaj pa glede
diskriminacije na spol ali pa na starost pri clijnih oglasih, a ne recimo zaposlitveni oglasi
ni dovoljeno izkljucevanje, a ne?

00:20:36 INTERVJUVANEC 5: Ja nesmejo vec ciljati samo na splol, zato, ker ti ne smes
oglasa za delo objavi ne smes zahtevati, da je spol tvoj, da ima dolocen spol tvoj delavec
iz tega. Ne da ne smes oglaSevati tega. Ne smeS zahtevati... Ne, ne sme$ zahtevati, da na
delo, da se prijavijo kandidati dolocenega spola. V tem je tezava, se pravi, ¢e dam jaz ven
za oglasevalce na Facebook, jaz sem povedati, ho€em punco, jaz hoem fanta, ¢e dam jaz
oglas za natakarico, jaz kot podjetje bar v ¢asopis napiSem, oglas ne smem po zakonu
napisati, ho¢em natakarico ali natakarja mora biti. Osebo, ki bi delala v streZbi mogoce si
opazila na Studentskem servisu so zaceli take oglase, pisat pa ni to nobeno oglasevanje
pa ni¢ mislim v smislu placljivo, ne, ampak pa¢ tam ne smejo vec specificirati, kerga
spola Zelijo zdaj glede na leta. Je pa absolutno nujno, da pac se da 18 plus, da se te so pac
polnoletne osebe, da se ne targetira pa¢ mladostnikov, ki se jih da tako lazje manipulirati.
Sploh za kaksne te produkte, ki so pa¢ res namenjeni starejSim. To je pa pac ful dobro, da
obstaja to starostna diskrimiacija.

Zdaj jaz mislim, da vsak vsak oglasevalec mislim uspesno podjetje, ki uspesno posluje
verjetno priblizno vsaj ve, kakSen segment Zeli, a je produkt bolj namenjen Zenskam ali
moskim kaksni starosti, a ne in zato tudi se mi spet ne zdi to sporno, ¢e dobis take oglase,
katere zanimajo, a ne se mi zdelo bolj cudno, ¢e pac, ¢e bi kar vse po vrsti dobivam spet
isto kar prej za tiste podatke iz gume na isti nacin bi to diskriminacijo rekla.

00:22:14 JASNA: Okej, zdaj gremo malo na eticne vidike uporabe osebnih podatkov se
lahko tudi malo na krajSe ga po mojem smo ze dosti povedale. Malo se to smo Ze. V
bistvu smo Ze dosti naredile smo Ze dosti odgovorile preko pogovora sem. Aha. Kako
pomembna so, zdaj pa te politike zasebnosti, a ne platform, saj tam piSe ne kaj ti dovolis§
in kaj ne? Samo ve€inoma ljudi tega niti nabere, kar se ti niti ne da ne tudi ti ko se vpises
na platformo ko je Facebook recimo tam imas tiste sploSne pogoje, samo poklikas zato
ker ti hoces iti gor.

00:23:11 INTERVJUVANEC 5: Ja tukaj je pa krivda na uporabnikih, bi jaz rekla, sam
odgovoren zase a ne, mislim je malo tako kakor je ta pa¢ recimo odvetniski ton nacin
pisanja je mogoce malo bolj nerazumljiv se mi zdi vseeno, da bi bili lahko te pogoje
uporabe napisan malo bolj lai¢no oziroma da so napisani tako strogo odvetniskem tonu,
ampak hkrati potem razloZeni na nek normalen uporabniku razumljiv nacin, ker si se mi
zdi, da tudi ¢e bi uporabniki razumeli kaj klikajo, pa kaj s ¢im soglasajo, da bi to vseeno
soglasal s tem samo Ce pa ne vejo, s ¢im se oglaSajo, pa dajo kljukico pa pol ¢ez 10 let,
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potem pa; joj a ves, kaj so vse zbiral o nas, je pa cel cela drama halo in ne vem kaj in pac.
Vseeno so se ti podatki zdaj zbirali o nas pa se mi zdi, da se nobenemu ni ni¢ groznega
zgodilo. Ne vem pa ja paC vseeno mora biti nek organ za nadzor ne tako da v Evropski
uniji se mi zdi, da smo mi, da se dosti na tem dela se mi zdi, da smo uporabniki dosti bolj
varni in se mi zdi to prav tako, kakor je pac tudi za recimo za hrano, a ne da imamo mi
dosti bolj stroga pravila kot recimo amerika za ta prehranska dopolnila za to, kaj lahko
jemo. Vse to se mi zdi prav, da se s tem ukvarjajo strokovnjaki, ker jaz o tem ne vem, mi
je pa fajn, da sem zaScitena, ampak spet jaz nisem strokovnjak na tem podrocju in mi je
fajn, da to nekdo drug zame naredi. In isto se mi zdi za te podatke, pa¢ da mora biti nek
nadzor nad tem, a ne more biti nadzor nad facebookom, mora biti nadzor nad googlom,
pac nekdo, ki pa¢ poskrbi, da oni tega ne bodo izrabili za take neeti¢ne odlocitve, kot so
se dogajale v preteklosti, ki upam, da se res nikoli ve¢ ne bodo ponovili, ker je pac res
grozno, ¢e tako razmisljas, da oni lahko s tabo opravljajo kot z robotom, tocno vedo, kaj
ti morajo povedati, da bos ti se odlocil tako kot oni hocejo in ti v bistvu misli§, da
razmisljas$ s svojo glavo in da se tudi tvoje odlo¢itve, v resnici pa en to vnaprej ful dober
predvidel in te profiliral in wow to je res tako grozna znanstvena fantastika, ki upam, da
se nikoli ne bo uresni¢ila, ampak naceloma pac ja pri nas. Ja mislim te podatke smo Ze
dali, to je zdaj. Mislim tudi ¢e zdaj preklicemo, je Ze pozno. Mislim jaz osebno Facebook
uporabljam Ze. 15 let sigurn se pravi od mladosti naprej vedo vse, kar sem odrascala cez
vse faze, kar sem §la naceloma vse. Isto z Googlom ne. Na isti na¢in sem ga uporabljala
skoz. Google account so te prisilili, da ga naredis. Vejo kje si lokacija telefon, pa¢ s kom
se druzi$ bay the way pred parimi dnevi sem videla, da nekoga zemljevidu da ti lokacijo

vidijo in da ti mapo naredijo lahko za nazaj, za datumsko pogledas in ti prav pise kje si
bil.

00:26:07 JASNA: In pole ti dajo Se obvestilo na ¢asovnici time-line kje si bil prejSnji

mesec. Bravo, pokaZzi mi ja, da mi sledi§ povsod stari ful, dobro noro samo eni o€itno so
navduSeni nad tem ne vem.

00:26:20 INTERVJUVANEC 5: To se vseeno dogaja, ne, tudi ¢e ti oni ne posljejo
sporocila.

00:26:24 JASNA: Tako.

00:26:24 INTERVJUVANEC 5: Podatke pac vejo ne, tudi Ce ti ne ves, da on ve, oni to
vejo ne, ker smo mi v bistvu neumni, da to sledilno napravo skozi sabo nosimo. Ne, ¢e bi
pac hotel, bi biti tako moralno napredni in eti¢ni, pa¢ ne bi tega sabo nosil, ¢e ne bi pac.

00:26:39 JASNA: Bi imeli telefon res samo za klice brez interneta ne in.

00:26:43 INTERVJUVANEC 5: Pac ez gres ven s prijateljico ne vzames samo telefona,
ker ga naceloma ne rabis ali pa ga vsaj v avto pustiS. Vsaj ne vem hodis.
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00:26:51 JASNA: Kdaj je bila zadnja pustila telefon doma?

00:26:53 INTERVJUVANEC 5: Jaz ga velikokrat pozabim doma. Mislim tako odvisna
od njega na ta nacin, ampak sem pa zelo slaba za orientacijo, tako da skos uporabljam
google maps kamorkoli grem ga rabim, razen ¢e sem bila tam Ze vsaj desetkrat.

00:27:08 JASNA: Ja saj ti sledi ali je vklopljena ali ne? Dobro kaj misli§ kdo zbira vec
podatkov, da recimo telefoni pro to¢no apple naprave ali google naprave ali so kaksne
razlike glede zbiranja podatkov misli$ da je isto? Ta appla ima ta safarija s katerim se je
zelo privacy ane.

00:27:31 INTERVJUVANEC 5: Mislim po mojem najbolj private so kaksni te manjsi
brskalniki, ki niso tako znani, kakor »dag dag go«, ker jih pac¢ ljudje ne poznajo, niti oni
se ne trzijo na tak nacin. Mislim ja, Ce jih ti najdes, piSe us pac so predstavljeni, pac so za
za anonimnost in tako naprej. Ampak spet oni nimajo verjetno niti takih zasluzkov, ki jih
ima Google in niti nimajo takih sredstev, da bi se tok oglasevali. Ja iz tega vidika pac
definitivno ne vem naSe naprave kar veliko. Pa¢ tut Safari, kakor se pac¢ predstavljajo, da
ne zbirajo podatkov in spet tako ne. Ce bi dal Facebook brskalnik a, bi ti zaupala, da ne
zbirajo podatke, jaz nebi tako da se.

00:28:18 JASNA: Mislim prodajajo to, da je ampak sigurno se nekje belezi, a ne?
00:28:25 INTERVJUVANEC 5: Prav zastojn se mi ne zdi da bi delali stvari.

00:28:27 JASNA: No mogoce pa malo bolj vseeno, mogoce res ne toliko prodajo tretjim
osebam ko Google.

00:28:34 INTERVJUVANEC 5: Morda je to mogoce vsaj to.

00:28:37 JASNA: Dobro, to smo tudi no sej zdej bo pa gremo pa $e na zadnji sklop in to
je prav ta i0S 14 posodobitev. Apple je dal posodobitev ven, s katero je blokiral to, kar
smo imeli, ve€inoma vse v bistvu vse naprave Ze vklopljeno in to je bil ta ee identifier for
advertisers in to je imel vsak telefon v bistvu ze vklopljeno po defoltu. Ne zdaj so oni to
izklopili in zdaj v bistvu vsak uporabnik, ki ima iOS 14 gor, mora dovoliti v bistvu da
aplikacija mu sledi in posilja podatke, a ne? Into ima velike, naéeloma neke vplive na
oglasevanje. VpraSanje, koliko ljudi se sploh s tem zaveda oziroma ukvarja pa¢ dovolijo
ali ne dovolijo ne po nekih raziskavah, ki so jih naredili ve€inoma ljudi, ne neki par ve¢
stvari ne dovoli, odkar ima moznost, hkrati pa trdi pa¢, da jim je vseeno, ker nimajo kaj
skrivati, je zdaj vpraSanje. Ne ti kot oglaSevalec je opazila kaksne razlike v rezultatih
oglasevanja po 10S 14 posodobitvi.
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00:29:55 INTERVJUVANEC 5: Ja Facebook dosti tezje zdaj to¢no pove kje so bile
konverzije, manj natan¢no pove katera kampanja, kjer oglas tocno je kriv za nakup. Tudi
pac. Dost manj se je to sledljivo. Dosti ve¢ se dogajajo dvojne konverzije, se pravi za
dvojno belezenje, da se en nakup zgodi, pa on napise, kot da sta bila 2. Se malo zmede
ali pa da ne zabelezi nobenega in polje s tem je ful enih tezav. Zdaj mi se recimo ful
igramo z »attribution window, to je pa¢ v roku, katerega ¢asa em zabelezi nakup, se
pravi, ¢e sem jaz prvi dan videla oglas pa ga Kkliknila, pa je minilo 7 dni, pa recimo sem
potem nakupila to recimo tudi prek Googla, ¢e sem napisala tudi to sledi. Potem Se vedno
belezi, da sem bila jaz ta, lahko si nastimam na en dan. Lahko si na 7 dni. V¢asih je
obstajalo celo 28 dni. In pac glede tega. Ja se mi zdi, da je dosti manj natanc¢no tako, da
mi uporabljamo 7-day click. V¢asih se je uporabljal 1-day view, se pravi, da se je Stel Se,
¢e si v ena dnevu videl oglas pa nisi gor kliknil, pa si pol opravil nakup te je pac se prepisal
Facebooku, se pa ja pa¢ dogaja se tako, da se med kanali kradejo konverzije, se pravi
recimo, Ce si ti dobil e-mail ali pa si ga pogledal, pa si gor kliknil, pa si pol Facebook
oglas videl tistega podjetja pa si nekaj kliknil pa sem na Youtubu videl oglas in si nekaj
kliknil pa si pol opravil nakupa ne. Spet komu bo zdaj prepisal atribucijo. Kdo, zaradi
tega kanala si v bistvu opravil nakup. Zdaj Facebook itak vedno prav da so zaradi njih,
Google, ki je v bistvu zadnji v tej verigi, pravi pac saj je v Google napisu pa Kliknil na
oglas, a ne, saj smo mi to naredili tako, da je ja pa¢. Glede tega je recimo ful teZzko dolociti,
kjer kanal je pa¢ zdaj naredil nakup je nekako treba sprejeti, da je to nakupni proces, da
ljudje rabijo stvari veckrat videti. Oglas je veckrat treba videt, da pol se odlo¢is$ za nakup,
da jih prepric¢as. Da. Pa¢ pol zares opravijo to, tako da ja je dosti em. Se je kar dosti
spremenilo oglaSevanje tudi glede tega targitiranja, kar sem prej omenila zdaj vecinoma
mi targetiramo kar broad, ker pa¢ so te baje ti interesi in ta zanimanja in vse to, kar si
vcasih izbral, zdaj dosti manj natan¢no.

Tako da iz tega pa¢ pol damo broad pustimo algoritmu in nafeloma, ¢e ima$ dober
izdelek. Algoritem sam najde pravega cloveka. Je pa ja dosti teZja ta sledljivost, a ne?
Razli¢ne kanale, komu zdaj pripisati nakup, komu kateremu kanalu pripisati konverzijo,
uspeh.

00:32:40 JASNA: Na saj to si ze govorila tudi polna drugo vprasanje, ki je bilo, kako ste
reagirali ne v agenciji oziroma v podjetju, se pravi ste dali ta broad, pa $e se spremenili v
bistvu attribution setting?

00:32:54 INTERVJUVANEC 5: Atribution setting ja - window.

00:32:56 JASNA: To je preko piksla delas to?

00:33:00 INTERVJUVANEC 5: Facebook kampanji dolocas pa Facebook reportu

dolocis, koliko dni vzame, da pripiSe nakup preko piksla. V bistvu ti na spletno stran
nalozi$ te podatke, pa¢ da Facebook ve, da ima podatki, kdaj je nakup opravljen, da
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pokazes kje na spletni strani so tej doloCeni gumbi, ki pol prek teh gumbov, tako da klikne
on zabeleZi pa¢ nakup ali pa »add to cart« ali pa view content pa¢ moras$ ti naloziti Pixel
in naloziti kode in potem dolociti, kateri gumbi kaj pomenijo in potem to pa¢ Facebook
belezi.

00:33:37 JASNA:To delas ti.

00:33:38 INTERVJUVANEC 5: Em ja to naceloma je bilo ze narejen. Ko sem jaz prisla.
Smo pa recimo za newsletter, kar smo delali subscribe, pa sem pomagala tudi pri tem, da
sem pri parih nalozila to na Pixel na dodaten event na Pixel v bistvu tako. Pixel pa
naceloma idelek nalozi IT oddelek na spletno stran, ker so oni dosti bolj ves¢i o tej kodi
in vse to pa¢ mislim. Verjetno bi znala ve¢ gledala bi priznam Youtube video bi si s tem
pomagala Ce bi bila res sila, ¢e bi imela sluc¢ajno kaksnega IT-jevca pri roki, pa definitivno
raje njim zaupala to delo je bilo bolj ziher.

00:34:14 JASNA: Ste kaj glede na to posodobitev in pa¢ slabSe rezultate, a ne pac
kampanj in tako naprej ste kaj razmisljali, da ne bi ve¢ oglasevali preko facebooka.

00:34:28 INTERVJUVANEC 5: Ja Facebook je ful mocen kanal za pridobivanje novih
strank. Je sicer se je zelo podraZzil zdaj CPM-ji so §li ful gor v zadnjih letih, to je cost per
mile, tako sta doseze§ 1000 ljudi. Em ampak je Se vedno najmocnejsi aquistion kanal za
nas. Recimo mi prek facebooka dobivamo nove stranke, uporabljamo ga tudi nekje za
remarketing, dosti bolj$i remarketing se je pol dela prek Googla in $e prek e-maila dosti
bolj personalizirano. Ampak tukaj rabis, da ti dajo svoj e-mail a ne, da dosti ve¢ podatkov,
medtem ko na facebooku ti lahko targetira§ kogarkoli ti ne rabijo privoliti, ker so pac¢
uporabniki so na aplikaciji lahko targetira$ Ze brez posebnega dovoljenja njihovega in ja
je pac Facebook je tako moc¢an kanal za pridobivanje novih strank, da ga niti ne bi mogli
izlo¢iti. Ker pac¢ bi okej, nekaj pa¢ recimo en meseC 2 meseca 3 mesece verjetno tolkel
ful visok vi§ji ROAS, ker bi bilo toliko manj spand-a, ampak pol bi se pa izrabil ta bazen
strank in ne bi ve¢ dobivali novih in bi tukaj nastal ful hud problem. Ker bi pac rabis tako
maso ljudi da se menjajo, en opravi nakup enkrat, eni ga opravijo ve¢inoma na 60 dni
opravijo 2 nakupa, ampak so pa stranke ki ga opravijo enkrat na leto ali samo v akcijah
in tako dalje in pa¢ Facebook je Se vseeno najboljsi kanal za tako Sirjenje novic. Recimo
promocije tako te pospeSevanje prodaje, to je Facebook je res mocan na.

00:35:54 JASNA: Vseh ciljnih skupin. Jaz sem tako si.

00:35:57 INTERVJUVANEC 5: Mislim a instagram in Facebook in res dobro dela v
kombinaciji z googlom, mailom win-win kombinacija.

00:36:04 JASNA: Kaj pa stroski? Recimo za oglasevanje so §li ful gor recimo tako v
procentih.
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00:36:08 INTERVJUVANEC 5: Ja sli so gor, Sel je gor CPM, se pravi drazji je oglasevati
tam vec¢ placas toda isto Stevilo ljudi vidi. Tako da iz tega vidika ja je drazi, ampak iz
drugega vidika pa vse se je podrazil, so se podraZili izdelki, tako da pa¢ dobi$§ potem tudi
ta stroSek not povrnjen v bistvu. Konec koncev si moras ti izracunat koliko si ti pripravljen
na eno stranko placati. Koliko strank rabis, da si pokrijes$ stroske in potem pac to marzo
zracunas in si dolocis tocko, do kje se ti splaca profitabilno oglasevati preko facebooka
tako kaksni cost per purchase imas.

00:36:46 JASNA: Se pravi, se da vse izracunat ja. Glede oglasevanja poznas tudi iOS 14
plus manual app ali pa Advantage+ app campaing. To so te dodatne neke nove.

00:37:04 INTERVJUVANEC 5: Ja Advatange+ skos uporabljamo.

00:37:09 JASNA: V casu, ko sem pisala to, je bilo en mesec nazaj ni bilo niti §e na
facebooku, zdaj pa skoz zdaj Ze meni ga predlaga ja.

00:37:17 INTERVJUVANEC 5: Advent ni€ plus je Ze dobro leto. To je bilo junija lani
se je zacelo s tem adventnage kampanjam so bile u beta verziji so samo doloceni
uporabniki dobili dovoljenje uporabljanja, pol pa se je razsiril na vse accounte, dosti
boljse delajo. Pri advantage plus kampanjah je for a, da ti v bistvu vzamejo moznost
targetiranja, se pravi ti napiSe§ samo, v kateri drZavi Zeli§, da se oglasuje in da§ podatke
o preteklih nakupih, se pravi. Kdo so bili tvoji pretekli kupci? Te podatke dobis pa prek
shopify oziroma prek spletne strani, pa¢ ima$ podatke dolocene, izvozi§ v excel tabeli,
naloZzi§ na Facebook in potem Facebook iz tega ¢rpa kdo so tej uporabniki in poskus dobiti
¢im boljSe in ne more$ izbirati nacin rece se bid se pravi, ne more izbirati kakSen bid
hoces met. Vcasih si lahko highest volume, highest value, potem sem imel dolo¢ene bide,
ko hoce$ po osebi placa, da opravijo nakupe oziroma po nakupu, koliko si pripravljen
placati za to, zdaj pa v Advantage+ kampanji so ti pa vse moZnosti odvzete in t0o vse
Facebook avtomatsko dela in ¢e ima$ ti dovolj podatkov na svojem raunu in dovolj
podatkov o svojih kampanjah, so te Advantage+ kampanje dosti bolj uspesne kot navadne
kampanje moras jih pa to delati v kombinaciji z navadnimi kampanjami. Zdaj da bi samo
Advantage+ delu, to ne vem, mislim, da pa¢ mi smo testirali tako, da smo postopoma vec
budgeta dajali v Advantage+ kampanje, uporabljamo pa oboje. Nismo probali samo
Advantage+ kampanj, tako da verjetno pac neke podatke Se vseeno fajn met. Tudi recimo
ko postavi$ novo Advantage+ kampanjo, traja dosti dlje asa, da se nauci stvari, ki se jih
navadna kampanja hitreje, ampak Advantage+ kampanja je na dolgi rok dosti bolj
uspesno verjetno glih zaradi tega, ker pa dobi podatke, pa to¢no ve, kakSen bid mora
uporabljati, koga targetirati nima ¢isto nobenih omejitev, ki jih ima navadna kampanja.
Ker ti, ki jih ti doloca§, v bistvu te omejitve ne. Ona ima proste roke in naredi vse
najboljSe, kakor algoritem ve in zna in deluje v€asih boljSe od navadnih. Ampak mora$
imeti dovolj veliko Stevilo podatkov.
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00:39:34 JASNA: Okej. Poznas in uporablja§ aggregated event measurement in
Conversion API.

00:39:43 INTERVJUVANEC 5: Ja to se uporabljamo, to spet nalaga IT ekipa tako, da
jaz vem, da jih uporabljamo. V povezavi s Pixlom ja ja Conversion API uporabljamo v
povezavi z Pikslom, to je tudi pa¢ Meta predlagala, da to uporabljas skupaj, da pa¢ ne
samo eno ali pa samo drugo, se pravi oboje skupaj pa¢ to ti pomaga dolociti kje se
konverzije se dogajajo konverzije in je v povezavi s Pixlom oboje skupaj naj bi najboljse
delal. Zdaj mi nismo testirali, uporaba samo ene, uporabo samo druge, uporabo skupaj,
ampak pa¢ smo nalozili vse in nam dela okej tako da verjamemo, da je to najboljsi nacin.
Za kaksne stvari bi res recimo za testiranje teh stvari bi dosti ve¢ Zivcev izgubil kot samo,
¢e zaupas facebooku, da ve kaj dela.

00:40:36 JASNA: To je v bistvu za zabeleziti stvari, zabelezi konverzije, verjetno tudi
kaksne druge.

00:40:43 INTERVJUVANEC 5: Ja.
00:40:44 JASNA: Okej poznas in uporabljas sk ADnetwork?.

00:41:00 INTERVJUVANEC 5: Kaj je to? Nisem ziher verjetno uporabljam, ¢e je to ena
od audiencu, ki jih Facebook ponudi mi tega ne omejujemo. No tako.

00:42:33 JASNA: Okej, kaksne so tvoje napovedi glede oglasevanja prek facebooka za
naslednjih 5 let?

00:42:39 INTERVJUVANEC 5: 5 let. Ja ne vem. Drugace se kar hitro spreminja digitalni
svet, ampak se mi zdi, da glede na to, kaj vse se je ze zbudil, pa da je Facebook to prezivel.
Se mi zdi, da bi ne vem kaj mogli se zgoditi, da Facebook ne bi ve¢ prezivel, tako da niti
TikTok ne nobena druga stvar ga ne bo povozila. To sem sigurna zato, ker kakor je pac
TikToku, so hitro rastli uporabniki je pol na neki tocki stagnirali in pac se krivulja ne visa
vec. Je priSlo do dolocene tocke, zdaj bo Slo pocasi navzdol, medtem ko Facebook pac
res ostaja skozi dosti pri vrhu zdaj fora je v tem, da ja Facebook uporabljajo bolj kot
najstarej$i ljudje, ampak messenger, chat recimo vsi uporabljajo, pa¢ tudi recimo
osnovnih Solah, otrokom recejo, naredite si Facebook zato, da se lahko pogovarjamo. Ne,
to je pa¢ moj bratranec, ki je star 14 let na Facebook 100, lahko se pogovarjajo o Soli.

00:43:34 JASNA: Ja seveda.
00:43:35 INTERVJUVANEC 5: Pa¢, profesorji pa¢ uciteljih prosijo, da si naredijo

Facebook in skupine na facebooku in vse te stvari so dosti uporabljene in dogodke recimo
prek facebooka, ker instagram pa TikTok nimata nobene take alternative recimo kot imas
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na facebooku. S temi dogodki in ful enih podatkov, ki jih lahko ful na lahek nacin delis$ z
vsemi drugimi, tako da tudi Meta zelo rada kupuje nova podjetja tehnoloska, ki pojavijo
na zemljevidu, jih kupijo in si odstranijo konkurenco na tak nacin.

00:44:07 JASNA: So njihovi a?

00:44:08 INTERVJUVANEC 5: Zdaj toliko moc¢i v enih rokah spet mogoce ni najboljse.

00:44:14 JASNA: Dodatek giganti a ne ker itak.. Kaj menis, ¢esa se morajo oglasevalci
najbolj zavedati in nauciti glede prihodnosti. Kam bo to §lo? Mislim, kaj mora znati.

00:44:26 INTERVJUVANEC 5: Ja po mojem je bolj pomembno, da sledis§ trendom. Da
k Meta da novo Meta novost ¢im prej sprobas, ¢im prej se prikljucis novosti, da imas tisto
prednost, da kar recimo druga podjetja, ki so malo bolj po¢asna, Sele testirajo stvari, Ko ti
Zze zna§ to uporabljati in ima$ to konkurenc¢no prednost, kot recimo Advantage+
kampanja, na tak nain pa¢ dosti dosti dosti ve¢ pozitivnih stvari pridobis, ¢e to prvi
testira$, kakor Ce si ena izmed zadnjih, a ne Ze dosti stvari ve$ ko drugi Sele probavajo
ne?

00:45:01 JASNA: Tudi dajejo prednost ane tem stvarem novim, Ki jih dajo ven tisto pol.

00:45:06 INTERVJUVANEC 5: V bistvu ko so CBO dali prvi¢ vn je tudi recimo je ful
dobro delali, potem se malo zamrl, ABO kampanja je tako, da dolocas na add setu budget
kampanje, CBO pa na campaign level buget in potem on samostojno na add sete ter
razporeja budgete. Se pravi, da ¢e dolo¢i§ na kampanjo in on prostoroc¢no, ¢e pa dolocas
na add sete pa potem od spenda tisto kar si dolo¢il na ad sete. Tudi ¢e so iste kampanje,
pac tisto, kar si dolocil tisti naredi za prav. Ja tako take novosti pri nas ful dobro delajo
od zacetka in tudi Facebook ta prednost.

00:45:50 JASNA: Ni¢ Se zadnje vprasanje v bistvu glede uporabe podatkov na platformi
s platform, kot je Facebook, je vedno bolj pod drobnogledom. Glede pac te zasebnosti. A
ne mislis, da se bo na tem podrocju Se kaj spreminjalo, da bodo kar odrezali, da bodo
sprostili? VVerjetno bo zmeraj malo bolj ne.

00:46:16 INTERVJUVANEC 5: Jaz upam, da bodo strogo gledali, kaj Facebook dela z
naSimi podatki jaz.

00:46:22 JASNA: Ne pa, da bi omejili kaj pobirajo.
00:46:25 INTERVJUVANEC 5: Ja pac tudi to morajo biti doloc¢ena pravila, ne pac, kaj
je dovoljeno zbirati, kaj ni dovoljeno zbirati? Spet, kdo bo to dolocil je? Kdo je tisti

nepristranski organ, ki ga nekdo cudezno placuje, da se s tem ukvarja? To je tudi
facebooka ne bo financiral, ker njim je to slabse. Mi ga tudi verjetno tezko financiramo
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iz lastnih Zepov, tako da vlada Evropska unija ne vem, kaks$ne take vecje organi bi to
morali poskrbeti, da bi obstajala taka organizacija, ki bi tudi pazila kje se podatki zbirajo
na kakSen nacin, kak$ni podatki se zbirajo, pa kaksSne vsebine se delijo prek facebooka in
ti umori to tragicne stvari. To je ful atraktivno za Facebook, ker to porabnike drzi na,
platforme. Kar v bistvu negativno.

00:47:11 JASNA: Samo pa gledajo ne, ko se dogaja neka
00:47:14 INTERVJUVANEC 5: Katastrofa se zgodi vsi gledajo.

00:47:17 JASNA: Tudi mi gledamo na enkrat tolce toca ali pa kar se tepejo ne gledas, ko
mislim, da ne bi smel ja. To si lepo povedal ne bi smel, ampak si tak samo ti in telefon.

00:47:29 INTERVJUVANEC 5: Tako. Sem Zelela povedati, upam, da si dobila kak$ne
uporabne podatke od mene. Zdaj ja pa¢ Facebook neki so dolo¢ene stvari, ki se jih nauci§
nekje teorija v praksi je pa na koncu tudi drugace. V bistvu sledis denarju, sledis tam tisto,
kar dela najvec¢ prihodkov. Tisti oglasi, ki so najboljsi tam ¢im ve¢ denarja vrzes, gre pa
za testiranje, testiranje, testiranje ne ves, katera kreativa bo delala, kjer izdelek, s kaksno
ponudbo in mora$ sam. Testirat pa upas da zadanes$ jackpote, kljub temu da nasledi vec
tako dobro, ja, kljub temu da ne sledi ve¢ tako dober se mi zdi, da ta broad je zacel dosti
bolj stela kot del v€asih. V bistvu zdaj ja, vcasih si dosti ve¢ mogel na interesih. Delat si
mogu zadet prav neko ozko skupino, trzno niSo, da ti je ratal, da so te videli, da ne vem
kaj, zdaj pa das brod in pac res toliko boljSe. Razporeja s podatki, da se pravega ¢loveka
najdeta, kaj se je tukaj v ozadju dogajalo, bi bilo tudi zanimiv zavedati. Ne samo dvomim,
da bo Facebook oziroma tako bom rekla, sem se pogovarjala s facebookom in
predstavnikom. Niti sami to¢no ne vedo, kako algoritem deluje in se ucijo in zato oni
sodelujejo s podjetji, da ti v bistvu oni dajo dolo¢eno znanje, teorijo, kaj delajo drugi in
potem ti njim deli§ podatke in za njih izvajas$ teste na platformi. Recimo oni ti dajo dvesto
evrov ali pa 2 jurja ali pa kakorkoli to uporabite za teste, ta denar je v bistvu on. Dajo nek
tak kakor neka kupon, ki je v bistvu zate zastonj, v bistvu ti oglaSujejo zastonj, ampak
pod njihovimi pogoji in testira$ njihove stvari. Recimo te nastavitve in z njimi deli$ pol
rezultate in na tak nacin oni pol ugotavljajo, kako njihov algoritem sploh deluje.

00:49:17 JASNA: Zanimivo. Se sami ne vejo, kaj ustvarjajo zdaj.
00:49:21 INTERVJUVANEC 5: Teorija in praksa je nekaj Cisto drugega.

00:49:24 JASNA: Kakor seveda ta broad tudi to v bistvu power by umetne inteligence,
ne pa tam pa sploh bog ve kaj se dogaja.

00:49:32 INTERVJUVANEC 5: S temo ni na predavanjih zmeraj recejo, da pac. Pusti da
Facebook naredi svoje. Zaupajte v oni temu pravijo machine learning. Se pravi ti
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neskon¢ne podatke. Pusti§ facebooku, ko ti oglasuje$ prek njega in on paé res tako
sofisticirano in prefinjeno ugotovi, koliko morajo biti stari ljudje, kaj jih mora zanimat,
komu topol kazejo in pa¢ prek tega ne vem, ne vem kaj. Starostjo 18 do 65 se pravi pod
18 ne 65 plus.

Zato, ker zna sam dolociti starost in je brez veze omejevati sm bolj ko omejujeS manjse
Stevilo ljudi, ima on na razpolago visjem CPM-je. Se pravi ko ti izvajas remarketing proti
njemu poves toc¢no ne, ker so bili na spletni strani unije, ki so Ze kupili nekaj tunike, so
gledali v content to kar te venti. Je dosti draZji take oglase laufat zato, ker je to¢no
dolo¢ena skupina ljudi, morajo Facebook prav njih in paC. Verjetno se morajo bolj
potruditi. Je toliko manjsa skupina ljudi, da pac ti zaracuna vec, medtem ko je, ¢e das ti
brod, ne omejujes, ne spolom ne starostjo je dosti bolj pocen ve€ za par evrov na tisoce
sam in sam vse naredi pac na zacetku verjetno porabis ve¢ denarja, da se on nauci koga
targetirati, ampak ¢e imas Se en piksl ¢e imas$ pac to vse zbira in tocno pa¢ potem ko ze
nekaj casa recimo leto 2 oglasujes, ima Ze toliko podatkov, recimo zapravi§ 100.000 € in
on to¢no ve koga i§¢em. Recimo mislim da mo prodajno in ker vsaj v sebi.

00:51:10 JASNA: Vsaj za to, smo se ucili neki iskat.
00:51:13 INTERVJUVANEC 5: To je vse padlo v vodo, ne rabi$ posebnih interesov bolj
narrow, kolikor bolj ko bo§ zadel to¢no segmentacijo in ¢e bo slabo vreme boljse

prepustiti volan facebooku in on naredi kar hoce.

00:51:28 JASNA: Saj so obrnili. No ja no super hvala intervjuvanec 5.
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INTERVJU Z INTERVJUVANCEM 6

00:00:00 JASNA: Najprej se ti zahvaljujem za tvoj ¢as. In za sodelovanje govorile bomo
o oglasevanju prek druzbenih medijev, zasebnosti podatkov in vpliva i0S 14
posodobitve. Prvo sem naredila jaz Ze pregled sekundarnih virov, sedaj bom pa izvedla
Se Intervju s tabo in z drugimi strokovnjaki s tega podrocja. Em ubistvu me tako zanima
Cist takoj osebno mnenje, pa tudi ¢e imas kakSno misel glede kakorkoli ne se zadrzevati
tako da se ro no pred zaCetkom bi te prosila, ¢e lahko na kratko se predstavis in na katerem
podrocju delas, kaksne izkusnje si imela?

00:00:53 INTERVJUVANEC 6: Jaz sem intervjuvanec 6, delam torej predvsem podroc¢ju
digitalnega marketinga, predsusem se ukvarjam z upravljanjem druzbenih omrezij in
ustvarjanjem vsebin na druzbenih omrezjih. Moje izkusnje ja imam v bistvu ene 5 let
izkuSenj z torej z upravljanjem druzbenih omrezij. Delala sem tudi v manjsih podjetjih,
manjsi oglasevalski agenciji pa zdaj nazadnje Se v vecji oglasevalski agenciji in sem
delala v bistvu ja z manjS$imi in vecjimi brandy. A potem pa zadnje, recimo 2-3 leta je
velik fokus na video vsebinah torej snemanje editiranje video vsebin.

00:01:34 JASNA: Super okej pol pa kar gremo, ali ima$ dovoljenja. Sledenje dovoljeno
sledenje in belezenje aktivnosti v svojih aplikacijah na telefonu in rac¢unalniku.

00:01:47 INTERVJUVANEC 6: Mislim, da vecino krat dam, da mi ne sme slediti, ampak
po moje v kakSnih dam da ja, imam tako 80% procentno kliknem ne. Mislim, kdaj sem
ze kliknila, da lahko sledi ja, racunalnik pa se ne spomnem.

00:02:01 JASNA: Ce ima$ Apple, te tam malo bolj sprasuje glede tega.

00:02:10 INTERVJUVANEC 6: Jaimam Apple, ja, ampak se zdaj res ne spomnem. Vem,
da na aplikacijah na telefonu, dam dostkrat da ne no. Tko, da za Instagram vem, da ne
checka. Bolj so kaksne bolj take aplikacije ki niso vazne, kjer ne dam dosti podatkov gor.

00:02:26 JASNA: Kaj menis$ o zbiranju in uporabi podatkov za namene oglasevanja?

00:02:33 INTERVJUVANEC 6: Ja mislim sigurno mora biti z dovoljenjem in s temi
podatki ne smejo pol pa¢ uporabljat ali prodajati naprej, a ne? Ker kdaj se. Ampak mislim
da je Zal, mislim z vidika uporabnika. Ne vem pac Zal nujno, ker tega, ker sploh zdaj,
kokr so te neke spremembe v marketingu je zdaj nekako primaren fokus, da podjetja sama
zbirajo podatke svojih kupcev ali pa pa¢ potencialnih kupcev. Zato, ker je tukaj enih teh
posodobitev, da pac te third-party data, lahko en dan pa¢ nimas dostopa vec do tega ane.
Tako da zdaj vsi brendi gredo to smer, da pac¢ seveda da delajo lastne baze podatkov. Kar
se mi zdi kul sam vsako podjetje mora pol imeti to odgovornost, kaj bo s temi podatki
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delalo? Ampak se mi zdi pa v bistvu Se bolj varno za uporabnike, da vsako podjetje pri
sebi zbira aktivnosti kot da imamo te tretje posrednike, ker lahko pol kaj gre narobe.

00:03:31 JASNA: Zanimivo katera platforma po tvoje zbira najve¢ podatkov uporabnikov
ali so to recimo platforme kot Facebook, instagram in you tubu ali kak$ne spletne strani
in e-commerci recimo?

00:03:46 INTERVJUVANEC 6: Oo, jaz bi rekla Facebook. Facebook, mislim so bili kar
znani po tem, tudi imeli so nekaj te Skandale, a ne? Pac prodajali to statistiko. Ja Facebook
pa tudi ja Google, ker pac pobira iz vseh strani, zdaj je ful tega ChatGPT pa to pac pobira
povsod podatke. Zdaj se ful govoriti in da se bo pac to zacelo omejevati. Kaj lahko pa¢
umetna inteligenca dostopa do katerih podatkov ali pa se bodo mogoce podatki zaceli
prodajati pa da bodo placljivi recimo iz wikipedije, ce Google ¢rpa vn. Take stvari se mi
zdi ful zanimive, ker smo v fazi, kjer ni glih prevec¢ regulacij, nekih pravila ne ful se mi
zdi, da se bodo zacela postavljati malo bolj stroge meje, ampak ja tako po obcutku bi rekla
Facebook.

Ceprav tudi Facebook ima vedno ve¢ omejitev. No tako tako, da ja mogoce v preteklosti
najve¢ Facebook zdaj mogoce tudi Google, pa tudi spletni straniampak se mi zdi, da je
vedno manj, bodo vedno manj imel moznosti, ker se mi zdi, da so se ljudje zaceli malo
zavedat.

00:05:06 JASNA: So kar premiki, ne tudi Evropska unija pa to se zacenja.
00:05:09 INTERVJUVANEC 6: Ja.

00:05:11 JASNA: Recimo pa tako platforme mislim platforme v smislu spletne strani tej
e-commerci ki imajo, ko ti sledijo kaj misli§ o tem?

00:05:22 INTERVJUVANEC 6: Ja mislim razumem iz vidika, da pa¢ hoces vedeti, kdo
S0 tvoji uporabniki, kjer ti to lahko lahko pomaga, da izboljs$as svojo spletno stran, da ves,
Ce tvoja ta pot, pa od kupca sta enaki, ne da se premika po strani, ¢e kaj ni okej, se vedno
ustavi in ne naredi nakupa, brez tega bi bili pa¢ prodajalci v temi, tako da si ne
predstavljam, da to sploh ne bi bila opcija, da sploh ne bi pobirali podatkov? Seveda, je
zdaj tle isto na strani podjetja, kaj naredijo zdaj s tem in pol, mogoce tudi ne k vprasanjem
neke manipulacije pac itak vsak hoce te podatke, sebi v prid obrnit, in da dobi ¢im vec
pac prodaje. Jaz mislim, da samo je problem, e bi se te podatke ali prodaja ali za neke
druge namene, kokr so za podjetje in za optimizacijo, sej v kon¢ni fazi podjetja hocejo
nardit tako, da bo tudi uporabniku najboljso izkusnjo na strani in glih s temi podatki lahko
ful ugotovijo, kaj je narobe, kje se zataknejo. Tako da ja.
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00:06:24 JASNA: Ubistvu so v pomo¢ ane. Glede platform se ti zdi, da so varne za
uporabo. Kaj meni$, da kak$ne mere gospodarno ravnajo s podatki, ki jih pridobivajo
recimo facebooka ne.

00:06:41 INTERVJUVANEC 6: Jaz sem imela vedno obcutek, da se take stvari sploh ne
bi zgodile ane in kakor se je recimo, jaz bom, ker je pac to res veliko podjetje in nosi
veliko odgovornost. Ampak kakor smo videli se je zgodilo in pa¢. Mislim, da moramo
tudi mi, mislim, mal smo preve¢ zaupljivi, mogoce. No, tako je bilo to vprasanje mislim.

00:07:06 JASNA: Do kaksne mere gospodarno ravnajo s podatki, ki jih pridobijo.

00:07:10 INTERVJUVANEC 6: Bi jo lahko podleZejo temu, skuSnjavi, ker pa¢ imajo res
veliko mo¢€. veliko podatkov, veliko mo¢€, res pa smo videli, da pa¢ kaj se je danes z
volitvami zgodilo, sej je Cisto logi¢no. Imas neko maso ljudi in lahko imas nacin kako
razmi$lja in ve$ na kaj igrat. Saj je logi¢no in pac ful scary, da ni bilo nekoga oziroma vec
njih, da bi preprecili, da bi prislo do te tocke, je vseeno ta skusnjava pac ful ima veliko
moc, a ne in se mi zdi, da se pocasi le zavedamo kot veliko mo¢ dejansko imajo ljude.
Recimo ti ima$ ob¢iutek, da vpiSe$ samo en par podatkov, ampak ne vsaka objava vse,
kar ti uporabljas§, vse kljucne beside, to kaj ti laikas, kaj ti gledas, vse to v bistvu kar naredi
neka tvoja identiteta in potem za vsakega in da je to neka res velika grupa ljudi je to v
bistvu ful scary ane. Koliko je to pac, res imajo veliko mo¢. Tako da ja, ampak se mi zdi,
da s tem, da smo mi ratali malo bolj strogi, malo bolj se zaceli zavedati, da ne vem, koliko
podjetji si bo lahko privoscilo kaj takega. Sploh pa¢ mi mlajsi kot recimo starej$i mogoce
niti ne razumejo. Kako velika je ta stvar, medtem k mi mlajsi pa smo ratali malo bolj tak
no pazljivi in se zavedamo, da to ni okej in da ni to kar tako. Ampak ja,po mojem pac
pri¢akujemo ve¢ od podjetij, ne bomo ve¢ prenasali takih stvari. Ne vem tako, da ne
predstavljam si, da bi Se ve¢ takih Skandalov bilo upam, da ne, ne vem ja.

Ceprav pa je tisto vprasanje: A bom 3el dol iz facebooka?, a ne recimo, ali bi $el dol iz
nekega druZzbenega omreZja, ki bo imel Se kakSen tak Skandal. Ne, to je to vpraSanje,
Ceprav po drugi strani se pa¢ vedno nova druzbena omrezja Ze vseeno pojavljajo, a ne
tako, da ja siguren, ¢e bo§ mel drugo alternativo, zakaj pa ne? Ce pa recimo neko podjetje
dela slabe stvari sva in s tvojimi podatki ne pac tako mislim, da gre v to smer, da pa bi
znalo ostat, mislim Facebook, je recimo mnogo ljudi je ostalo na facebooku po tem ane,
jaz sem recimo »one of them«. Sem videla, sem gledala dokumentarec o tem, sem bila
zgrozena, sem pa ostala na njem.

00:09:39 JASNA: Pazis kaj objavljas?
00:09:41 INTERVJUVANEC 6: Na facebooku specificno sploh ne objavljam, samo

facebook ima tudi Instagram ane, tako da sem vmes, ne vem, dala mail dol iz takih stvari.
Recimo sam ja, da bi prav naértno pazila. Niti ne.
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00:10:03 JASNA: Ja saj to, saj to je bilo tudi naslednje vprasanje v smislu, kaj misli§ o
uporabnikih in njihovem deljenju osebnih podatkov na platformah? A ne, tko smo rekla
pac. Mislim toliko zavedamo ne samo vprasanje. Mi smo tudi o tem na tem podrocju. Ne,
se pravi malo ve¢ vemo zdaj nekateri, ki ne delajo na teh podrocjih, vprasanje, ¢e se oni
zavedajo, kaj pomeni vse to delit ane, govorim pol o starostnih razlikah. Tanek, recimo
Facebook vemo, da so starejsi dosti, bolj pa tudi dosti bolj aktivni, a neko stvar delijo, a
ne tako, kot se oni v bistvu sploh ozavescanju s tem ne delijo.

00:10:46 INTERVJUVANEC 6: Starejsi so definitivno manj izobrazeni na to temo
pomojem. Mislim, meni se je zdi bolj take stvari, zanimive recimo, da ¢e deli$ sliko, ali
pa zivljenje svojega otroka recimo. Taka tematika je bila dosti aktualna in se tudi tako
razmis$lja recimo zase, kaj bi jaz naredila? Mislim, to so neke take ¢isto nove stvari k mi
nismo se namre¢ sploh s tem ukvarjali nasi starsi s tem ukvarjata ne zares mi nase stiki
niso povsod po netu, a ne ve§ od mnogih otrok zdaj bodo. In tako sploh se ni predstavljam
po eni strani, ¢ez 20, 30 let, a bo to ¢isto normalno bo tako kot da gledas nekaj Foto aloum.
Ali kako recimo take stvari, ki gredo ¢ez samo neke podatke? Ne, ampak je pac res ful,
so bolj ranljive. Ne vem, ali se zgodijo take dosti zasebne zgodbe, ¢e bo kaj narobe otrok
imel ali pa oni sami so bili na operaciji, so imeli nesre¢o so imeli take stvari soja. In da
potem tudi mogoce nekdo targetira tebe na podlagi vsega tega je Se ful bolj strasljivo v
bistvu tako da jaz mogoce mislim te osnovne informacije o sebi. Mislim, da ¢e si na
druzbenih omreZzjih, pa¢ deli§ neke informacije, kaj lajkas, kaj sledi§, valda ima$
pofollowane stvari, ki te zanimajo, in tako pa¢ platforme ustvarijo avtomatsko interese.
To je pac skor po defoltu tako pac je in te informacije bodo dobili, ampak to, kar je pol
¢ez to, tukaj pa pa¢ mislim, jaz mislim, da bi absolutno morali biti bolj pazljivi. Pol ma$
pa recimo te influencerje, ki pa, ¢e ne sheras teh stvari, pa pac v bistvu skoraj tezko, tezko
si uspesen, ker danes je itak uno, ¢im ve¢ sheramo sebe, ¢im ve¢ sheramo osebne stvari,
¢im bolj smo avtenti¢ni, ranljivi, povemo zasebne stvari, se mi povezemo in pa¢ gradimo
following in tako in potem tukaj je bil tisto malo, se tepe ane. Koliko zdaj sherat, da vseen
se povezes z ljudmi, ampak koliko je prevec, da ni pa¢, da ne gre ¢ez to neko mejo, ampak
itak to mejo ima vsak pri sebi, ampak je zelo tako zanimivo.

00:13:05 JASNA: Ubistvu je kar contrast a ne ker te influenserje v bistvu bolj spodbujajo
v to da vsak del¢ek vsakdanika dokumentirajo in sherajo ne, hkrati pa nevem, ce
pomislijo, da se vse to belezi.

00:13:21 INTERVJUVANEC 6: Ne vem, e ali, ali pa je pac to za njih sluzba in v bistvu
izmenjujejo sebe in svoje informacije in svoje zivljenje za denar, za sodelovanja, za
priljubljenost pa¢ neko izmenjavo naredijo. Recimo, jaz ko sem se spogledovala s tem
influenserskim svetom, ne zares, samo tako, recimo, je bil to najveéji najvecji moj
pomislek oziroma nekaj, kar nisem v bistvu pripravljena zamenjat tok sej itak, sej pravim,
vsak ima svojo mejo, imas$ influencerje k delijo nekaj ali pa marsikaj. Pac¢ tako je ful enih
odtenkov recimo, ni sam eno ali drugo, ampak ja mislim, jaz osebno ne bi ne bi zelela,
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sploh si ne predstavljam, da ima$ vse te informacije, da lahko nekdo samo poklika ze
tako, posameznik glede vsega tega, ampak ja, vsak ima svoje mnenje.

00:14:14 JASNA: Kaj pa otroci recimo zdaj ta mlajSe generacije, se pravi to govorimo
prav od 5 6 let ,naprej ali pa potem tej 7,8 so noter pa tja do 18.0z. do 20. leta. Tudi, ko
je prisel Facebook ven. Recimo smo tudi mi kot otroci zaceli gor in objavljate neumnosti.
Zur pa tako naprej, a ne zdaj pa sploh je $e toliko ve¢ poudarka na tem, ko si sooéen, si
prisoten na temu je ne, ¢e se oni zavedajo, kaj pomeni pa¢ objavlja vse te stvari. Pa ne
samo na Facebook, ne tudi tik tok in tako naprej. Mislim, da so zabeleZene. Nismo
poslusale, kako biti ranljiv in moka ta ne pred kamero. Variante sem dobil tudi svoj
delodajalec ¢ez 10 let recimo ali pa.

00:14:56 INTERVJUVANEC 6: To je pomojem, vsak je odrascal s Facebook,
Instagramom in Tiktokom je sigurno delil neko glupo stvar, to sigurno, eni bolj eni manj,
ful lahko star$i pomoje vplivajo v tej fazi. Tudi jaz Ce Cisto iz sebe govorim, jaz se
spomnim mogoce sicer malo kasneje no kakor bi blo fajn, ampak da smo imeli dosti teh
predavanj v $oli ali neki zunanji ali pa znotraj predmetov na to temo, a ne dosti je bilo
tisto pa¢ predvsem v tej povezavi, torej ko bo§ enkrat bil neki zaposlen, lahko ljudje to
vidijo in to ne. In jaz se spomnim, saj pravim to zdaj Ze malo recimo nad 15, ne pa tisto
pod 15, tukaj pomoje je bilo ful premalo vsaj v mojem ¢asu.

Upam, da zdaj ve¢, ne vem, ampak upam. Ker sploh TikTok Se bolj, ane pa Se bolj so
aktivni na njem otroci. Mi smo bili vsaj, mislim se pomnim da smo imeli dosti neki tazga
no v smislu naprimer izmisljeni primeri, kako ne vem, je nekdo bil na razgovoru, potem
je §la ta oseba ga pogledat na facebook in je videla neke stvari, in ga niso vzeli. Cisto
realna stvar, ampak sem takrat pomislila fak pa res!Saj zdaj je Ze Cisto normalno, ampak
ko si tako mlajsi sploh ne dojemas nekako, ker ti je zaposlitev Se tako nekje dalec, tako
da mene vsekakor to sem si zapomnila tako, da je ratalo ane, kar so hoteli dosec¢i sam bi
moglo bit tega sigurno vec in otroci se tega sigurno ne zavedajo dovolj. In star$i bi mogli
imeti mocen vpliv, pa tudi Sola vse to no tako res. Ne z tistimi: o ne ne, ne smes! Ampak
samo, da jim pa¢ poves: lej to so realnosti, ki se lahko zgodijo, daj premisli ne. Jaz v
kon¢ni fazi tudi, ko si otrok zdaj k gledas nazaj, sej nisi objavil ni¢ kaj takega, da te nebi
zaposlili, ampak $e vedno ti je kar malo nerodn ane.

00:17:01 INTERVJUVANEC 6: Tako da nasi star§i ne morejo pogledati nekam, kaj vse
sem delal ane, imajo samo nekje u spominu. Mi pa imamo vse to zabeleZeno.

00:17:11 JASNA: Pa tudi, ¢eprav provas zbrisat zmeraj nekje ostane. Ne mislim tako kot
ena slike se vidi tudi na svojih profilih, a ne, ti se kar oznacis, prav imas vse, pa ¢e se
vtipka z nekega drugega profila so Se kar tam, pa sploh nisem nekaj narediti, a ne tam 16
zurka ne bruka sploh ne more se znebiti tega.
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Kateri razlog se ti zdi, pa najbolj problematicen pri zbiranju in uporabi osebnih podatkov
na druzbenih omrezjih? Ali je to kaksno profiliranje, se pravi ustvarjanje neke identitete
v ozadju? Predvidevanje nasih odzivov se pravi, da imajo mo¢ vedeti, kako se bomo
odzvali na neke objave oziroma ne kampanje, a je to splosna pravica do zasebnosti ali je
to samo pac vse upraviceno v smislu visje prodaje?

00:18:08 INTERVJUVANEC 6: A medtem izbiram, ali.
00:18:11 JASNA: To so neki predlogi.

00:18:14 INTERVJUVANEC 6: Za sigurno mi je najbolj problemati¢noo to, kar je bilo
recimo za volitve, tako pac to so tako res velike odlocCitve ko pol vpliva na pac cel narod.
To je tako, tega je res malo, ampak to je res, mislim pa¢ grozno in potem tudi to, da potem
recimo ali pa najbolj mi je, toda potem mislim dobro, da so neki fake news, je pa to,
ampak da pac prikazujejo neke lazne objave. To zavajanje, ampak je v bistvu ni toliko o
povezavi s podatki. O ja, mogoce od teh stvari, kar si nastela.

Saj pravim iz marketin§kega vidika razumem, ampak recimo to, da predvidevajo potem
neke odzive oziroma to pa zelo tanka meja med res neko manipulacijo na neki globlji
psiholoski ravni, ki se je zal ne zavedamo uporabniki, tudi tej ki delamo v marketingu,
mogo&e malo bolj alpa tudi ne. Ceprav ja mislim pa¢ statistika analitika je postala res,
vedno vse postaja vedno bolj pomembna marketingu in nekako se ne bo to nikoli mislim
tako. Noben vec ne bo Sel delat neki po filingu, pac sploh, ¢e so to veliki budgeti, to nebo,
to ni mozno. Mislim, to bo sigurno vedno podprta statistika. Jaz sem mislim, da je tukaj
to, da se paé uporablja v res napacne namene. Ce ti cilja§ nekoga, ko ves, da je
zainteresiran v neki za nekaj, kar mu koristi, recimo, ¢e je to nek tak princip, pa pol
predvidevas neke njegove odzive, ki stavek, kjer slogan, katera oseba bo dobra za obraz
te kampanje. Vsake stvari se mi NE zdijo Skodljive. Spet je tisto, ki mogoce dejansko
celo delas, delas dobro za uporabnike. Najbolj se mi zdi to, to v bistvu ja to neko
profiliranje, torej da v bistvu vzame§ ve¢jo maso ljudi in na podlagi tega v bistvu
prilagodi$ neke stvari z namenom, nekim lastnim, torej ne za dobro uporabnika pa ljudi,
ampak za dobro podjetja. Ne zdaj, Ce je to prodaja, okej. Je tisto na meji, e je pa karkoli
drugega kot prodaja, se mi zdi pa Se slabSe. No tako pac to z vidika prodaje pac¢ ja mislim,
to je tudi tako malo, da sem se vsa potros$niska, trzniski svet, v kateremu smo, je malo
tako, kar gre mal »out of hand« je kar tako malo Ze »t0o0 much« vsega tudi pri sebi pa
kdaj pol tako pomisli$, sem jaz bom rekla, tako nisem najbolj odziven kupec pa dosti
stvari premislim. Ful ful redko kupujem preko facebooka so tako res, zato tudi v¢asih sem
Sokirana kolk ljudi pa, pa so na drugi strani, ko sem na strani nekoga k dela kampanje
woow, ker jaz nisem glih ta skupina ljudi, ki b1, no k lohk na eno roko v celem Zivljenju,
kolk stvari sm kupla prek fb oglasa nastejem. Ampak je mnogo teh, tudi mnogo jih je
starejSih, ni samo naSa do 30 generacija, pac so starejsi in to je v bistvu to Se malo bolj
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tko zaskrbljujoce, ker, sej jaz sem to ze stokrat rekla, tej Facebook oglasi so sedaj kot uni
top Sop, v€asih ne vem, ali si imela kaksno babi.

Moja babi je to skoz spremljala ali pa te, podobno neke te, so v Zivo ali pa oni tam nekaj
poklicite, te situacije oziroma kako se mi zdi, da se je tisto prelevilo v facebook oglase in
takrat in s tistimi in s tem je kar malo tako, ko vidis, da ¢lovek ¢isto ne razume, da
najverjetneje tudi na Facebook oglasu, govorijo, zato ne vem take in take pajkice taki in
taki izdelki pa ni res. Mislim ne ni res, ampak oni ne razumejo, oni sam preberejo,
verjamejo, kupijo. To je proti ponovno ne. Sploh ne podvomijo niso skepti¢ni, mi pa smo
mi mlajsi smo veliko bolj ne, Ceprav imas spet mlajse ne, ker pa tudi, ne vem, ne mislim
tako po moje ta stabilnost, ja ta starejsa ciljna skupina oziroma ljudje, ki so tam pac niso
s tem odrascal in se izobraZevali in ne razumejo, medtem mlajsi pa so Se bolj naivni sicer
vedno manj, sigurno, eni pri 15 ih, danes 15 letna oseba pa mi pri 15-ih, je tudi ze ful
razlike, tudi malo bolj vedo ne, kaj so druzbena omreZja in kaj so neke fore in neke tako
mi smo Ze manj, ker se je pa¢ majn o tem govoril in tako, ampak Se vseeno pac ne vem.

00:23:00 JASNA: A se to mogoce smo ze, ampak Se malo bolj noter. Kaj meni$ glede
uporabe osebnih podatkov za namene oglasevanja? V smislu prav tako recimo kar delas
oglase ali pa dela$ za zaposlitev oziroma z neke ciljno skupino in uporablja§ za reci
diskriminacijo? Ne mislim od dolo¢ene parametre, za katero skupine bi §lo zdaj zaprt
zaposlovanju, vemo, da ne moremo loCevati ve¢, a ne? So take direktive ampak to
diskriminacija glede na spol in starost pri ciljanih oglasih, se ti zdi to v redu ali bi mogli
vsi vse videti?

00:23:46 INTERVJUVANEC 6: Ja $e nikoli nisem tako razmisljala, ne dejansko pa¢ sem
targetirala ljudi glede na spol, na starost in interese in tako ne, ampak nikoli nisva
razmi$ljala kot neka diskriminacija je zelo zanimiv. Mislim tako, ja res mislim, nisem na
to tko gledala. Zdaj pa razmiSljam, dejansko ja, pa¢ mislim tko, zakaj nisem tako gledala?
Zato, ker ko sem to delala nisem zase to delala ampak v podjetju, potem sem bila, nikoli
ni bilo tako iz vidika diskriminacije. No, bilo je mislim, pa¢ ne pravim, da ni ne, ampak
samo ni bilo.

Bolj ta nacin deluje samo tisto: okej, vecina zensk, kupuje ta izdelk, okej, targetiramo
zenske v smislu, ne bomo izgubljali denarja na moskih uporabniki, ker je pac¢ 90 % ali 95
%, ki to kupuje zensk. In pol recimo jaz sem delala ful za te pajkice, za to bom mogoce
omenila veCkrat te pajkice, se potem pa recimo da targetirali moske, ampak smo targetirali
z oglasi, kupite za svojo punco ali pa za punco, tako da iz tega vidika niti ne, ker se mi
zdi malce, ker je res tako tudi nagovor &isto drugacen. Cist ko sem targetirala Zenske, se
pa res nagovarja v Zenskem imenu spolu in tako, ampak bom rekla, da bi vedno bolj to
storila vse. Ce niso res taki izdelki so res recimo za vse, &e bo spet, kaj ne bi mogel? Kaj
naj bi moski pajkice nosil ne? Pa saj to je pol ta problem, ampak ¢e so recimo malo bolj
splosni izdelki se vedno bolj targetira vse, kar se zaupa temu Facebook algoritmu, recimo,
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da bom on najdel taprave ljudi, ne, tako da sem ful zdaj targetirala ozko, zdaj pa broad,
se pravi, brez omejitev starosti in spolu in tudi brez interesov tako storila dejansko vse.

00:25:45 JASNA: Se je kar spremenilo v bistvu ne. Do tega bomo prisli tudi po tem. O
Se malo eti¢nih vidikov, to sva Ze dosti. Do kak$ne mere misli$, da se uporabniki zavedajo
koli¢ine podatkov, ki se belezijo na druzbenih omrezjih?

00:26:13 INTERVJUVANEC 6: Mislim da ne. Mislim, da se vsak pocuti kot da vsa
njegova bodo podatki relavantni, kot da pac¢ skrbi Facebook. Zakaj Facebook zanima,
zakaj bi ga jaz zanimao, kaj bo on zdaj s tem, da sem INTERVJUVANEC 6, stara 24 let
na ta nacin, tako da zato tukaj, da bi morala nekaj ignoranca in se dejansko ne zavedajo.
Sigurno se ne zavedajo dovolj si mogoce da si starosti mislim generacije, ampak za take
Skandali koker so bili, vsaj jaz gledam pa sem v temu, ampak pri meni je bil ta Skandal s
facebookom mi je ful dal tako za mislit, ker v bistvu se ne zavedamo, da ti, ko si del neke
vecje skupine, pa tudi ¢e ne govorimo na ravni celega naroda, ampak recimo punce stare
14 ali pa 20, 25 pa ¢e se vam bo neka skupina in se lahko na nas naredi neko ne vzames
neke kljucne stvari ven in lahko s temi podatki manipuliras vse povprek, to je problem.

Ne, to je tista stvar, ki se je marsikdo ne zaveda ker sam kot ti, res mogoce nisi tolk ne
zdaj kljucen, ampak ker si del neke skupnosti, ker nisi samo ti na facebooku pa ni sam
tvoj instagram, pa ¢e potem ko vzame§ veC vzorcev, pa je to problem, ampak je
definitivno, da se ne zavedajo dovolj in jaz priznam tudi jaz se po mojem ne zavedam
dovolj tudi po tem, da v tem delam a ne. In tudi po tem, je skos ta dilema, da pac iz vidika
marketinga rabimo te podatke in na spletnih straneh na druZzbenih omreZjih in splo$no ve¢
podatkov boljse skoraj em, ker ¢e ne, mislim majn ko ima$ podatkov, bolj tipas, bolj Si v
temi in noben to noce, ker to je pa zapravlja$ denar, zapravljas ¢as in hoces videti ¢imbolj
s kom govori$ kdo je na drugi strani, kako ga targetirati, hoces vedeti ¢imbolj tudi te neke
nezavedne stvari. Kaj ga bo »Trigerral«? Kaj bo tisto, ki ga bo malo $pikal? In bo kupil
in se bo odzval. In jaz z tega vidika razumem z drugega vidika pa¢ ja tako malo sama ne
medtem uporabnik pa pa¢ nekdo ki dela v marketingu sam lahko hitro razdvojena, a tako
da ja.

00:28:27 JASNA: Kaj mislis, kako so pa pomembne politike zasebnosti platform
druzbenih omrezij?

00:28:36 INTERVJUVANEC 6: So seveda zelo pomembne, ampak ja, so napisane na
nacin, da so ful dolge in jih noben ne bere. Tako da. Saj ne vem, sploh kaj bi tle bilo, ker
zdaj po eni strani bi rekel, da je odgovornost tudi na uporabnikov si prebere stvari. Po
drugi strani bi lahko odgovornost dal pa¢ na platformo, da stvari poenostaviti in jih
dejansko priblizajo uporabnikom na nacin, da oni razumejo, da se zavedajo, kaj so te
kljucne stvari dejansko in po domace pove. Ker se mi zdi da zdaj malo za komplicirajo
in da dalj$i nacin piSejo. Tako da ja.
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00:29:18 JASNA: Se pravi se ti zdi, da niso dovolj jasno postavljene.

00:29:22 INTERVJUVANEC 6: Ja zanalas¢ so zakomplicirane in ne dovolj enostavne,
da bi jih vsak razumel, pa tudi da bi jih vsak lahko prebral.

00:29:33 JASNA: Si prebrala kaksno?
00:29:33 INTERVJUVANEC 6: Celo ne.

00:29:36 JASNA: Preletela? Saj glede tega smo mislim, da vsi skoraj na istem. A nekaj,
Ce bi bila ta ena stran, recimo necesa okej ne ali pa nekaj bullet pointi.

00:29:51 INTERVJUVANEC 6: Ja to¢no to, to bi moralo biti, to po moje bi marsikdo si
prebral v neki taki formi, nekaj bi bilo pac¢ kratko in jedrnato in pove bistvo in to je to.
Ali pa pac ja, da se zacne komunicirati na drugacen nacin stvari. Ne vem, to bi bilo tudi
pac ta dolga forma, pravna, mejhno besedilo, nobenih podatkov, ni¢ bullet pointov, zelo
zelo hitro odvrne vsakega, Se sploh na druzbenih omrezij ko je vse na hitro, a ne vse tako
na hitro ¢ez neko vsebino posrkat, in ja, je v bistvu lih kontra. Ne mislim, da je to, kar
sem.

00:30:35 JASNA: Zanimivo. Kak$na misli§, da je pa razlika med napravami je se pravi
Apple naprave in druge naprave? Glede zbiranja podatkov podatkov? A je kak$na sploh?

00:30:48 INTERVJUVANEC 6: Dejansko ne vem tako da bi prav rekla, ampak kolikor
sem slisala so Appli bolj varni oziroma te za¢itijo pred tem... Imajo to varnost na malo
vi§jem nivoju, vsaj tako se govori nenehno in ljudje, ki se malo bolj spoznajo na te stvari,
mi tako govorijo in mi tako svetujejo. Recimo dostikrat, ¢e delas v marketingu, je bil tudi
priporoCena iPhone recimo ful gesel enih, ful profilov do naro¢nikov sem pac ne
uporabljas§ ga samo za zase, ne samo osebno tut poslovno ga uporabljas in je blo

priporoceno, pa¢ sam iz tega sklepam, bi rekla, da je Apple malo boljsi, ne vem Ce ...

00:31:36 JASNA: Te dnevne aktivnosti, ki jih ima$ na telefonu, kako ga uporabljas?
Mislis, da je kakSna razlika po belezi ali pa oboje? Posilja podatke v baze nazaj.

00:31:50 INTERVJUVANEC 6: Ne vem po mojem sta oba ista ja.
00:31:54 JASNA: Ne glede na tebi vas in vse te stvari, a?

00:31:57 INTERVJUVANEC 6: Pomojem ja.

80



00:32:03 JASNA: Ok, kako bi komentirala trditev, da se dostikrat slisi tako platforme,
zbirajo podatke samo z namenom, da bi, da bi nam ve¢ prodale, se strinja$ ali ne. Ali je
to samo nekaj, je za nekoga.

00:32:21 INTERVJUVANEC 6: Hmm, ja delno, delno ja za to itak pac. Itak pac
platforme so pa zastonj ane, seveda so to denarno zastojn, ampak one morejo nekje Crpat
denar ane in delno ¢rpajo sigurno iz nasih podatkov, mislim ¢isto neka logika oziroma
recimo poslovni model v ozadju je pac za prodajo nase podatke in naso pozornost oboje
v namen oglasevanja, torej da lahko obozevalci, ki so na teh platformah, nas targetirajo
in nam prodajajo tako, da ja delno ja, ampak po drugi strani pa sigurno pa¢ smo ratali
tako zahtevni uporabniki, tako da pac platforme se morajo izboljSevati. Se vidi vedno,
recimo pride TikTok, da instagram Reel-¢ pac, ¢e ne drugega, so druge platforme med
sabo malo rukajo ane in si delajo konkurenco, tako da tudi platforma same s temi podatki
sigurno delajo to, da se izboljSujejo, delajo boljSo izkusnjo za vse nas in mislim, da tudi
dokaj uspesno, glede na to, da smo ljudje na ve¢ druzbenih omrezjih. Tukaj je spet ta
pomislek na ¢e je to dejansko dobro za ljudi, da smo na toliko druzbenih omrezjih, tako
da to je druga stvar. Ampak sigurno ni samo to, sigurno hoce, da pa¢ konzumiramo
vsebino, vedno najboljsi nacin, vedno bolj nam vSecen nacin, lazje, priro¢no, a in tako
naprej, tako da recimo ne vem isto Instagram je ugotovil po podatkih, da pa¢ so ljudje
vedno manj zadrzujemo na Feedu, vedno ve¢ se zadrzujemo v sporocili zasebnih pa v
storijih in je zacel dajati nove featurje ane in zdaj ima$ lahko skupine, zdaj ima$ lahko
zne krogce, kjer delis pa¢ to neko misel. Tudi story je dal ful enih stickerjov,, kjer se
lahko prek zasebnega sporocila pol pogovarjas in zacel delati na tem, recimo ne, a.

00:34:19 JASNA: Klepetalnik dejansko so ful izboljsali v zadnjem letu Cist se je
spremenil kot je bil v ¢asih.

00:34:26 INTERVJUVANEC 6: Mislim tudi par let nazaj. V bistvu se nisi tok pogovarjal
s prijatelji na Instagramu. Jaz recimo imam ene frendice, s katerimi se sam na Instagramu
pogovarjam. Recimo ne. V¢asih je bil SMS tudi, messenger ful bolj. Jaz poznam ljudi, ki
mi vcasih recejo, in sem prav zgrozena, da se ne pogovarjajo na instagramu in je moja
misel »Kaj?«. To je tko pomojem number 1 platforma, kjer govorim z ljudmi s
prijateljicami, tako z ozjim krogom ljudi.

00:34:54 JASNA: Ni ve¢ messenger.

00:34:56 INTERVJUVANEC 6: Messenger je sam za $olo. Ja za uredne skupine res in
imam tam ene par teh skupin kolegice iz srednje kolegice iz FDV-ja, kolegi, kolegi in
kolegice iz ekonomske in pol je tam a gremo na kavo. Tam bo vedno ta pogovor. Sej
imamo tudi kej na Instagramu, ampak je 90 % tam, torej zanimiv. Potem tisto, ne vem,
sestro z mami, s fantom SMS, ampak vse ostalo in Instagram 100%. Viber, to pa sploh ni
niti ne uporabljam tako, te viber in druge to pa ful malo pa vem da jih ful ljudi uporablja,
ampak jaz pa skoraj nic.
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00:35:38 JASNA: Imas kaksSen zadrzek glede the dveh platform ali?

00:35:43 INTERVJUVANEC 6: Kadar sem jih uporabljala sem jih samo namen sluzben
torej, ¢e je to zahtevala, sluzba od mene, Ker je bilo dostikrat tako, tam imamo skupino in
to je dobesedno the only reason zakaj jih imam na telefonu, ker je fulkrat blo: ja, tam smo,
pac tam te bomo dodali in nimas niti izbere. Ampak zadrzek, ne vem, samo niso mi neki
user friendly, ne vidim nobenega plusa, napisi mi SMS, ne vem ni nobene dodatne
vrednosti zame. Sem malo odletala od teme..

00:36:16 JASNA: Ne mislim je vse dobrodoslo in tudi uporabno, recimo, da sem se tudi
spomnil tako whats app ima tudi kar malo slab glas glede te varnosti, a ne, da so ta
sporocila, so kar »leak-ala« okoli, nisem niti pomislila prej, ampak ja sem se zdaj
spomnila tako, da tudi jaz pa ko me na whatsapp-u nekaj sprasuje kar mal premislim, ko
se spomnim teh novic, kako je to vse §lo ven, celi pogovori osebni, vse mislim.
00:36:45 INTERVJUVANEC 6: Ja.

00:36:46 JASNA: Ne slovijo po najboljSem. Okej, zdaj pa gremo malo bolj na tehni¢no
na i0S 14 posodobitev, se pravi 2 leti nazaj je ta posodobitev prisla Ze leto in pol no ste
opazili kaksne razlike v rezultatih oglasevanja po iOS 14 posodobitvi? Katere pa?

00:37:08 INTERVJUVANEC 6: Ja, ful je bilo slabSe za targetiranje. Zdaj tukaj z vidika
Facebook oglasov jaz sem bila v bistvu, mislim, da malo potem no, tako zaposlena v eni
agenciji, ki se ukvarja Cisto sam s tem performance marketingom in jaz sem specifi¢no
delala samo Facebook oglase in je to bilo glih malo potem, se pravi to je bilo leto pa pol,
2 leti nazaj, tko tam neki, no uglavnem in ja je bilo ful ful velik, mislim, tako je bilo malo
Se v obdobju korone, tako da je krona je bila itak, oglaSevanje je §lo samo gor gor gor.

Torej tako mislim. Ze zdaj, ko smo pokoronskem &asu, to je pa Ze tle je ful en padec, tako
da ja, pol je korona pocasi zacela se mi zdi malo upadat. Ljudje so bili vedno majn na
druzbenih omrezjih, so kupovali vedno ve¢ fizi¢nih trgovinah, zacel se je mal ... Prej je
bilo pa¢ samo na spletu valda, potem vedno manj, seveda eni so ostali §e vedno na spletu
tudi jaz, recimo prej nikoli nisem kavbojk narocila preko spleta do korone in zdaj jih bolj
kot ne skoz. In take stvari pa seveda lahko spremenili, ampak se mi zdi, da je bila pac
malo proti koncu korone in pol pa Se to. Ker so ljudje §li malo bolj dol iz spleta. In potem
Se to je bilo, pa¢ se mi zdi, da v tem podjetju, ko sem delala, so mi ful izzivov, kako zdej
targetirati, ta algoritem sam po sebi, kakor sem rekla targetiras ful na Siroko in potem bo
pac Facebook najdel prave ljudi ampak nekako ni najbolj$ deloval, se mi zdi, da zdaj zdaj
trenutno so ze nekako zaceli iskati neke druge reSitev, kako targetirati ljudi in tako, da
zdaj se mi zdi, da je spet malo boljse, ampak recimo takrat, ko sem jaz tam delala je bilo
ful treba, ful smo v bistvu delali na ta nacin, pac to je bila neka reSitev, da smo recimo te
podatke ki smo jih imeli.
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Torej imeli smo podatke, ne vem, koliko ljudi je lajkal Facebook stran imeli smo podatke
koliko ljudi si je ogledalo video na Facebook strani ali pa na Instagramu, koliko ljudje
klikajo na link v prejSnjih oglasih. Koliko ljudi si je ogledal homepage neke spletni strani,
tako da s temi podatki, ko smo imeli, smo delali in tle je bilo najve¢ rezultatov oziroma
najboljsi odziv. Tisto na Siroko, da dobis tisto je bilo sam tako padec Cist, in je bilo veliko
ljudi ful v paniki. No tko, vsi oglasevalci so bili v paniki, tako da ja in tudi zato zdaj ta
shift na lastne, da imas lastno bazo in lastne podatke, recimo zbira$ maile tko da zdaj gre
v to smer kar je tudi logicno, saj pravim pol spet upam, da bo ta odgovornost pa na strani
vsakega podjetja. Kaj bos s tem delalo?

00:39:49 JASNA: Recimo prav tako tehni¢no o rezultatih. Kaj se je najbolj poznalo upad
kazalnikov?

00:39:57 INTERVJUVANEC 6: Kliki, nakupi pa¢ samo Facebook je nisem ni ve¢ mogel
najve¢ tapravih ljudi, ki bi dejansko oglas zanimal, kar je pomenilo, da smo, da je bilo
veliko ve¢ denarja, zapravljenega za ljudi ki jih ta stvar sploh ne zanima, so videli oglas
niso me klikali, ne lajkal, ne §li na spletno stran, kaj Sele pa¢ karkoli, potem sepravi nakup.

Tudi pomembni so recimo »add to cart« a ne da das$ v kosarico tega je bilo ful manj. Tako
da ja, zdaj pa procentualno ne bi znala oceniti iskreno. Ampak potem se pravi smo hitro
zaceli s temi lastnimi podatki, pa se mi zdi, da se je potem zacelo malo »balansirati«.
Ampak ja, pac¢ ful nezainteresiranih ljudi si ujel z oglasom, si zapravil ful denarja samo
da je nekdo sam videl oglas in $el napre;j.

00:40:48 JASNA: Bila kaksna razlika recimo eni so rekli tudi to, da na facebooku je bilo
manj klikov oziroma opravljenih nakupov, ampak v spletni trgovini v bazi pa so bili ti
nakupi Se vedno pac prisotni, so bile razlike med Stevilom zabeleZenih na facebooku in
dejanskim $tevilom, a ne tako, da tudi, da dejansko ni sledilo, ni zabelezilo, ampak nakup
se je Se vedno zgodil.

00:41:14 INTERVJUVANEC 6: Ja to je bilo ze po moje, zato je rekla ze pred to
posodobitvijo je malo tukaj problem je bil, ker pa¢ smo delali prek Facebook oglasov Ze
pred tem in so bila vedno neka odstopanja. No torej med Facebook nakupi pa dejanskimi
nakupi in kliki in vse no mislim tako. Jaz sem ze prej ful k sem delala v tem podjetju
majnsa agencija. Oni so dejansko ustvarili svojo analiti¢no orodje, ki je v bistvu dal noter,
Facebook podatke, Google podatke pa podatke s spletne strani, se pravi Facebook
oglasevanja, Google oglasov, pa potem spletna stran in so potem zdaj Cisto ne vem kako,
ampak so v neki svoji ucilnici naredili nek najbolj realen priblizek, ker okej, kupile so
vzemali s spletne strani, potem smo bili pac neke priblizke iz Facebook in Googla, da so
potem lahko dejansko racunali pa¢ »ROAS« se pravi »Return on add spend« in tako
naprej. In neke te matrike, ki so bile njim klju¢ne in zal zaradi the, toliko, odstopanj to so
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bile razlike ne v 2 nakupih, ampak to lahko po 100 dvesto 300 Stevilo nakupov razlike
pred tem, ko sem delala, pa recimo drugje za eno drugo podjetje, sem pa dejansko to
mogla na roke delati je bilo v excel tabelci in sem dejansko vzela torej nakupe dejanske
nakupe s spletni strani, stroSek oglasov, ki smo jih delal, smo jih vzeli iz facebooka, se
pravi ko smo zapravili na facebooku. In sem morala zdruzevati iz dveh ker pa¢ Zal ni bilo
nicesar, saj pravim zdaj bi bilo neko placljivo orodje, ki bi bil nek vmesnik ali pa si pac¢
ti, ki mora$ zdruZevati stvari.

00:42:57 JASNA: Student ane

00:42:58 INTERVJUVANEC 6: Ja haha. In mislim, to je bilo kdaj tako na dnevni ravni
vpisovanje, kalkuliranje. Mislim, to je bilo tako ¢isto, mislim, na dolgi rok nemogoce,
ampak ja, to je v bistvu ful handicap Facebooka in kako gre, v katero smer gre Facebook,
da napihuje podatke, vedno je na facebooku, ve¢ nakupov, kar je dejansko, vedno. Ker
on, ... saj enkrat sem §la malo brat in v bistvu tako da Facebook itak v marketingu je tako
da imas. Zdaj sem ze malo pikico, bolj stran od tega sveta advertising sveta, bolj na
content pa to, ampak kolikor se jaz spomnim, pac imas ti drugacne nacine beleZenja kaj
sploh je nakup? Torej ti vidi§ Facebook oglas, zdaj okej, prvo logi¢no je, da Ze klikne$
takoj prvi€ in kupis, a ne, to je nakup iz Facebooka.

Ampak kaj ¢e recimo, ne vem, ti klikne§ oziroma kupis ta izdelek po en dan po tem, ko
st kliknu na Facebook oglas. Facebooku je v bistvu imel malo vecji ta bazen oziroma
¢asovni »frame« ne, ker je nekdo videl oglas recimo kliknil na link, ampak potem je pa
recimo Cez 3 dni, ne vem $el Cisto sam organsko poguglat trgovino sam kupil izdelek in
to si je Facebook prisluzil, sam si je pripisal kot da je to bil facebooku nakup. In to je bil
ta problem.

Zdaj itak je pa tukaj Se vecji problem v ozadju, ki je dejansko, saj mogoce pa ni spet tako
napacno. Ker itak res malo ljudi prvi¢ vidi oglas ali pa tudi drugi¢ pa tretji¢ pa klikne
Facebook oglas in kupi ane. Dostikrat je pol si greS pogledat profil pa kakSen dan 2
pocakas, da spet vidi§ oglas, pa Se par dni poCakas pa poguglas podjetje, spet malo
pocakas pa potem ¢ez 3 dni pa kupi$ ane, ampak ja ¢e ne bi bilo Facebook oglasa mogoce
ta nakup se nebi zgodil sam pac §lo je pa organsko preko Googla in je pol ful tezko, v
bistvu pa¢ Facebook si to malo bolj belezi vse in tako nekako se je pol to zacel. Pac
podatki so zacCeli malo imeti neka odstopanja ali pa je Stel dvojno nekaks$ne stvari. Mislim
tako neke take stvari, ampak vedno je bilo pa njemu v prid, nekaj pa itak, ker oni pac ti
znotraj facebooka, Facebook ads manager imas pac neko statistiko in pol ta stika je bila
tudi razlog zakaj sem morala jaz rocno vpipkavat, ker je bilo tam recimo ta roas, ful vi§ji,
ker smo imeli ful ve¢ nakupov za nek isti budget, a pogledas ta budget z realnimi nakupi
je dosti manj in tam v facebooku ti vidi§ ful dobro podatke samo niso realni. Mislim pac
pol odvisno koliko dejansko natanc¢no ti rabis te podatke vedeti, e se gre zares za neke
ne vem sploh neka manjsa podjetja nimajo ful budgeta in tam mora$ videt, ¢e se je kaj
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splacalo ali ne in jim je tistih 20 30 € Ze pomembnih ali pa 50. Tako da ja no recimo ta
orodja tako kot sem dal temu podjetju, ki so ga potem sami ustvarili so ful kul tako ker
pac ta problem pomoje vedno bo, ker so samo drugac¢ni nacini belezenja.

00:46:11 JASNA: To je kar aktualne tematika tudi v marketingu ne komu pripisati
zaslugo za to, ker itak si pa¢ bombardiran z vseh strani. A nekdo je pol zdaj tisti klju¢ni
akter. Okej. Kako ste reagirali v agenciji oziroma podjetju na iOS 14, posodobitev paé
ste iskali nove nacine za oglaSevanje in merjenje uspesnosti ali vsaj zmanjsali bugete,
povisali.

00:46:40 INTERVJUVANEC 6: Ja mislim, kljucna stvar je bila tole lastni podatki. Ful
se recimo imelo ful velik porast se mi zdi. In $e zdaj vidim ful dobre rezultate, je e-mail
marketing in tudi kar so delali recimo te e-maile, ki si jih imel, si jih uvozil v Facebook
in si upal, da so tej e-maili, torej jaz ¢e sem dal email in sem s tem istim mailom na
Facebooku ne torej, to je bil ta, ker ni zdaj stoprocentno, so bili tudi eni tretji e-maili
ampak v veliki vecini, a je Se pa dosti istih e-mailov, torej, s katerim si noter, to te sam
lahko najde tvoj profil, ¢e je pa¢ tam tvoj email vpisan. Ampak to je Cisto tvoja lastna
baza ljudi, ki so Ze morali nekaj narediti, so se vpisali na spletni strani ali so ga pa¢ nekje
drugje. Ne vem, neki so ze moral imeti neko interakcijo, ko so Ze tako, je malo bolj topla
publika, ki jim lazje prodas, nimajo tisti prvi stik z brandom, so ga Ze imeli. Tako da to
se je torej lastni podatki sepravi od mailov do tega, da pac iz spletnih strani, ko si imel te
Pixle, je pa to bolj zato, ker sem imel ustavljeno v spletni stran, ki je vseeno lahko
belezilo. Si pa¢ pogledal, koliko ljudi je recimo pa¢ kliknilo, so si ogledali eno stran ali
pa veC strani ali pa so se zadrZevali na spletni strani ve¢ kot toliko sekund pa¢ si mal
targetiral. Torej lastni podatki in pa ja sem vedno majn se je vlagalo v neke oziroma tako
bom rekla, tako se je targetiral na $iroko, se je targetiralo z namenom ve¢ prodaje. Torej
damo toliko in toliko budgeta, da bomo dobili tudi toliko nakupov. Ni bilo vec tega, k je
bilo. Okej, mi samo targetiramo ljudi in potem samo hofemo dobiti ljudi, ki si bodo
ogledali oglas. Recimo, das video oglas, das da kdo si ogleda video za vec kot 3 sekunde
ali pa vec kot 10 sekund in to bo zelo spremenilo. Okej, oni so zainteresirani ali pa so
klikali ali pa so lajkali ali pa nekaj pa je tudi fajn priSel ta organic. Torej, ¢e si delal tudi
ko one organske objave in si lahko tudi te ljudi, ki so lajkali, ki te followajo si lahko
targetiral tako da si v bistvu te Siroke oglase samo zato da si dobil neke informacije. Spet
lastne misli lastnem, so bili na facebooku, ampak spet bil nek engagement, nisi ve¢
targetiral po interesih, kajti Facebook refe okej, najdli ti bomo ljudi s tem in tem
interesom ni bilo ve¢ tak nacin. Samo ko si dobil neke Ze fizicne, torej klik lajk follow in
pol si to targetiral, tako da se ni veC vlagal veC v ta broad z vidika prodaje samo da naberes
nek bazen poleg targetira$ in pol jim prodajas, ampak ja sej pravim, vedno po vec lastnih
podatkov in so Se vedno trend, ker Se vedno ljudje ne vejo, pa¢ kdaj bodo naslednja
posodobitev, kdaj bo naslednja omejitev tudi na ravni Evropske unije. In to pac¢ tako gre
v to sigurno vsaj first party data, je reSitev sigurno.
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00:49:53 JASNA: A je slucajno kakSna agencija, ali v podjetju razmisljajo o umiku iz
facebooka. Zaradi posodobitve.

00:50:12 INTERVJUVANEC 6: Ne. Sigurno ne.

00:50:12 JASNA: Okej, pozna$ in uporabljas iOS 14 manual app in Advantage+ add
campaing?

00:50:12 INTERVJUVANEC 6: Na facebooku, ja poznam ja, ampak nimam toliko
izkuSenj s tem. Naj bi bila pa¢ neka zadeva... Izkusenj nimam, da bi lahko rekla ja to dela
boljs, ker ko sem jaz bila ful v tem, je bila dosti nova stvar, ampak ja je v bistvu to. Pac¢
naj bi to bila kampanja, ki ima pac¢ izboljSan algoritem in ti targetira bolj prave ljudi in
tudi pac no to lahko da$ ve¢ kreativ vglavnem, da naredi »the work« zate zate v bistvu.
Ampak mislim da sam mor§ sam znat to na pravi nacin to uporabljat, no ni tako simple,
kar se zdi, ampak ja pa¢ mislim iskreno nisem dovolj in to poglabljala bi bila zdaj rekla,
vem pa, da je to prislo, so v tej agenciji kjer sem delalam, k so performance agency, so
ful porgrabili, ker vsaka taka novost, ki pride, jo ful pograbijo, ker jaz vseeno mislim, da
Facebook Ze ve kaj je najboljp.

00:51:12 JASNA: Pa tudi jo malo porine naprej algoritem. Tisti ko jo uporablja dobi se
malo boljsi rezultat.

00:51:17 INTERVJUVANEC 6: Tako ja, to je res. Tudi ko si delal Reele, ja so porivali
naprej, te novosti vedno.

00:51:24 JASNA: Ok, pozna$ in uporabljas aggregated event manager in Conversion
API? To so malo bolj te tehni¢ne.

00:51:47 INTERVJUVANEC 6: Ta aggregated ne. Ta API pa misllim, da ja. Mi poves
malo ve¢ o tem.

00:51:49 JASNA: To so v bistvu tako piksli kodice v bistvu belezi.

00:51:58 INTERVJUVANEC 6: Te evente v smislu.

00:52:00 JASNA: Je v bistvu zamegli to, da belezi podatke od enaga uporabnika, ampak
jih poveZe v neko celoto. Se zmeraj beleZi, ampak beleZi kao celoto, ne pa samo enega in
to se malo izogne tej regulativi mislim zdaj posodobiti.

00:52:17 INTERVJUVANEC 6: Mislim, s tem se nisem neki dosti ukvarjala ampak

mislim da vem. Mislim vedno, ko smo mi delali oglase, smo imeli te piksle in vse to
povezano, zato je bil vedno pac pogoj. To je to je to, kar vem. Nisem $la nikoli v drobovje
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tega kot »trecka« pa to. Ampak ja mislim, smo pa targetiral te k so naredili te event,
recimo add to cart, torej to kar ne vem ogled to smo ful tako da jaz sklepam, da pa¢ smo
uporabljali to, da smo lahko targetirali.

00:52:55 JASNA: Okej, samo tako Se bolj ves in to je verjetno tudi ta, da sicer ni vec
zdaj, ampak si ze kdaj sliSala skADnetwork to je bilo 2 leti nazaj sem potem mi je rekel
en da ni bilo

00:53:08 INTERVJUVANEC 6: Ne.

00:53:13 JASNA: Okej okej, kakSne so pa tvoje napovedi glede oglaSevanja preko
facebooka in instagrama za naslednjih 5 let?

00:53:22 INTERVJUVANEC 6: A tako Cisto tehni¢no, kar se ti¢e vsebine ali.
00:53:25 JASNA: Ohoje.

00:53:28 INTERVJUVANEC 6: Mislim, okej zdej se ful govori okej pa¢ prvo video
vsebina je number 1 stvar in ima ful velik vpliv tudi na Facebook in instagram oglase in
splosno oglasevanje in na TikTok. Pa¢ ves ta nov princip TikToka v bistvu se je zacel,
pac §irit na vse platforme in dela dosti, tako da si utira pot no v bistvu za oglasevalec se
mi zdi in se bo marsikdo, ki je pa¢ mogoce ali malo starejsi, pa Ce si toku s trendi bo bil
ali pa je ze ful prisiljen v to. Torej slabsi imas to publiko GEN-Z, o tem se ful govori spet
Cisto drugacen nacin. Tako ful bo treba prilagajanja in hitrega odzivanja na trende na
spremembe smemizdi da v Casih si lahko menjal strategijo na eno leto in je pa¢ kar
deloval. Malce si izboljSal, zdaj pa¢ ne bo ve¢ tako ful je sprememb ful je novosti, ful
mora$ spremljati kaj drugi delajo in testirat vedno ve¢. Mislim, da etika podatki bodo Se
vedno, vedno bolj pomembni. Tudi ko gledam, recimo, ¢e gres z vidika jobov. Vsako
podjetje ima Ze nekega analitika, ki je njegov job samo to da se ukvarja z analitiko in
potem s temi podatki pa¢ usmerja vse ostale v ekipi, a ne tako, da to se vidi, da gre vedno
pac ful porast tega itak pac first party data, to bo pomembno, ker pa¢ podjetja ve¢ ne vejo
niti ne upajo si nekam prek tretje stranke pac nekak zbirati podatke, ker ne vedo kako pa
ves kdaj bo sam prekinjeno to, ali pa pa¢ ne bodo imeli ve¢ dostopa ali pa karkoli. To ja
pa pac ja video vsebina storytelling. Pac to je tako dost »buzz word«, a ne, ampak je pac
res ni ve¢, nebo vec, ne smes veC prodajat tako da prodajas, ampak bo$ prodajal tako da
pove zgodbo ful mora biti bolj mehko pa mora biti bolj organsko, ampak po mojih
izkusnjah recimo na facebooku. Se vedno zdaj po moje je to fora starejsih, recimo tole
starej$i. To govorim, ne vem recimo 40 plus, a ker so dosti na facebooku, ko si rekla in
so produktivni. Mislim ni Se toliko tega, ampak Se vseeno dosti neke velike besede. V
bistvu tudi ne bi smel tako resni¢ne obljube take stvari Se vedno dosti pac delujejo, ampak
v naslednjih 5 letih bo tega vedno manj. Pa¢ ljudje so ratali ful, bolj vidijo, da to ni res,
vidijo bull-shit, tako ful smo bolj kriti¢ni, zahtevni uporabniki, kar je meni ful vSe¢. In za

87



podjetja oglaSevalci bodo mogla »step-at out«, meni je to Se tudi vSec, ker bo treba delati
bolj kvalitetno, ¢e sem ¢isto iskrena. V oglasu so bili marsikdaj izrekla svoj naziv najmanj
kvalitetnih pac vsebin.

00:56:44 INTERVJUVANEC 6: Ena stvar, ki sem jo jaz veliko sliSala v tem svetu je:
Grsi kot je oglas, boljSe bo deloval. In ja pac to je bila tako skoraj zlata pravilo dostikrat.
Ampak ko govorimo o brand-ih, ki jim je ugled pa nek neka celostna grafi¢na podoba,
jim je ime inrelavanta in jim je na prvem mestu prodaja, torej ne grajenje branda, ampak
samo prodaja, prodaja, prodaja. Facebook oglasi so bili dostikrat v ta namen, tudi narejen
iz brendi to hocejo delati na ugledu, glede na to sta tudi na radiu kot na druge platforme.
Tisti ki so bili samo na facebooku in Instagramu pa so bili velikokrat samo iz vidika
prodaje in velikokrat je bilo tako, da pac se hotel ¢im bolj kri¢ece ¢im bolj tisto in »your
face«, prodajno, grdi fonti, grde barve tako da v bistvu to sploh zadnjih par let 10 let 15
let nazaj. Ampak zadnjih par let, ker je pac taka guzva, da ti pa¢ moras stopiti, ¢e je to z
grdim oglasom. Mislim, to se je Se ful v to smer, ampak meni je ful vSec¢, pa mislim, da
tega pac¢ bo vedno manj delovalo, se pravi nove generacije mlajsih ljudi. Tega sam ne
bodo ve¢ ne bodo padali na te stvari in zato mislim, da bodo podjetje bila prisiljena iti v
to, da morajo povedati zgodbo, da se dejansko potrudijo narediti kvaliteten content. Tako,
da ja no, tako vidim jaz vse to.

00:58:12 JASNA: Okej, in kaj meni§ $e, kaj se morajo oglasevalci najbolj zavedati in
naucit? V zgodnjih letih.

00:58:22 INTERVJUVANEC 6: Ja glih to v bistvu, story telling v smislu, kako njihov
produkt ali storitev umestiti v vsak dan v to, v lajf, da pa¢ dejansko ¢loveku pokaze§ na
ne vsiljiv na¢in na nek pac¢ tak mehek organski na¢in zakaj mu torej sploh koristi ane? Ni
vec teh, ne vem. 20 letnik, ampak sej pogosto jih bo napalil, ampak ce ti uspe priblizati
izdelek ljudem in jim prikazati dejansko neko kvalitetno zgodbo zakaj je dober si mislila
to je zate zmagas$ ker s popusti in to gre§ lahko samo do neke tocke in pol se ustavi, saj
bos vedno imeli ljudi k bodo padali na popuste, ampak to je vedno, mislim to ni zvestoba
ni nobene zvestobe, ni dolgorocen odnos s kupcem, da ti ustvarja$ pa¢ hoce$ ga ujeti v
tistem momentu pa Se ene parkrat, ampak prej ko slej bo, sploh ¢e ni nekaj, ne verjame v
izdelek. Zakaj ne bi zamenjal. Ful smo zdaj nove generacije, ful lahko hitro zamenjamo
izdelek, ful nismo lojalni. Ful nismo lojalni tako da dobit pridobiti lojalnost in zaupanje
je number one stvar, ¢e hoce obstati na dolgi rok.

00:59:36 JASNA: Ne. In Se zadnje vprasanje, recimo. To smo sicer ze tudi na zacetku
platforme, kot so Facebook, so vedno bolj podrobne drobnogledom. Kaj menis, kaj nas
¢aka v prihodnosti? Mojo ve¢ bodo vec regulative na vseh podroc¢jih se bodo vmesale tudi
nase druge institucije ali samo Evropska unija.
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01:00:01 INTERVJUVANEC 6: Jaz mislim da se bo, sigurno se bo, ker je tako pac,
dokler gre v zakon, itak traja in zato smo izjemno dolg Cas, se mi zdi v neki fazi ko Se ni
prislo v tej tocki, zdaj pa je priSlo in prihaja, ampak vmes, ko si v tej tocki, si kar vsi
dovolijo vse, se lahko dela, zdaj bo pa vedno manj, vedno manj. In ja pa¢ pravice in
zasebnost uporabnikov je vedno bolj popularna tema, in sicer uporabniki sami se zaceli,
dojemat stvari se pritozevat, protestirat vse to, zato pac morajo slediti tudi veliki organi,
institucije, tako da sigurno bo Slo v to smer. Jaz mislim, da bodo platforme Facebook
vedno iskal nove nacine, ker oni pa¢ morjo met oglasevalce na platformi, ker ¢e ne. Pac
pol je druga opcija, da se za¢ne racunati uporabnikom uporabo ne, kar po mojem ni glih
njihov cilj in mislim, da bodo, da ve¢ denarja dobijo. Ce imajo pa¢ oglasevalce na
platformi, tako da ja, platforme bodo vedno biti v prvi vrsti tak prilagajat same sebe
uporabnikom, da sploh smo gor, ker mislim da lojalnost, saj saj res ne menjamo to hitro
platforme ne gres tako hitro ne vem dol iz facebooka ali iz Instagrama ampak vseeno so
nove in pa¢ TikTok. Zdaj ko si na TikToku, jaz vem zase, ze prej sem bila malo
Facebooku, sedaj pa Se manj in tako da ja, toda ohrani§ pozornost na platformi in pa ja
regulative sigurno bodo in bodo mogli torej drugi strani za uporabnike delat zanimivo
platform in hkrati skozi iskati vse resitve, kako vseeno nekako dati neki oglaSevalcem, da
nas lahko targetirajo in kako ko bodo to iskale, ne vem, pa mo¢no dvomim, da bo katera
koli platforma propadla zaradi tega.

01:02:00 JASNA: Ok to je to, hvala ti.
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