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Sazetak

Zastita privatnosti korisnika na internetu jedna je od goruc¢ih tema u svijetu internetskog
oglasavanja. Ovaj zavrsni rad objasnjava zasto su internet preglednici primorani blokirati
kolaci¢e tre¢ih strana i kakav ¢e to imati utjecaj na internetsko oglaSavanje i industriju

oglasavanja.

Istaknuta je vaznost kolacic¢a trecih strana za digitalno oglasavanje te kako ¢e se promijeniti
oglasivacki ekosustav nakon njihovog blokiranja. Prikazane su potencijalne alternative
kolaci¢a trecih strana, ali 1 kako se na ovu promjenu pripremaju najvece platforme za

oglasavanje — Google i Meta.

Rad je potkrijepljen kvalitativnim istrazivanjem u obliku dubinskog intervjua na 10

stru¢njaka iz marketinskih agencija koje posluju na hrvatskom trzistu.

Kljuéne rijec€i: kolaci¢i trecih strana; digitalno oglasavanje; Google; Meta



Summary

User privacy protection on the Internet is one of the hot topics in the world of Internet
advertising. This final paper explains why Internet browsers are forced to block third-party
cookies and what impact this will have on Internet advertising and the advertising industry.
It highlights the importance of third-party cookies for digital advertising and how the
advertising ecosystem will change after their blocking. Potential alternatives to third-party
cookies are presented, as well as how the largest advertising platforms - Google and Meta -

are preparing for this change.

The final paper is supported by qualitative research in the form of in-depth interviews with

10 experts from marketing agencies operating in the Croatian market.

Keywords: third-party cookies; digital advertising; Google; Meta.
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1. Uvod

Oglasivaci godinama prate svoje potrosace kako bi im pruzili personalizirano iskustvo i
zauzvrat profitirali. No, zbog sve ¢es¢ih slucajeva povrede privatnosti i zakonskih regulacija
prikupljanja podataka, Internet preglednici odbacuju svoj glavni alat prac¢enja — kolacice

tre¢ih strana.

Iako se jos uvijek ne zna kako ¢e digitalno oglasavanje funkcionirati bez kolaci¢a tre¢ih
strana, sigurno je da ¢e se mnoge marketinske strategije morati mijenjati iz korijena. Kako
bi odrzale ucinkovitost, marketinske agencije ¢e se okrenuti novim nacinima ciljanja
relevantnih skupina, prac¢enju i prikupljanju podataka, ali i novim tehnoloskim rjeSenjima.
Zato se ovim radom zeli ispitati kako ¢e i u kojoj mjeri blokiranje kolaci¢a tre¢ih strana
utjecati na marketinSke agencije koje posluju na hrvatskom trzistu. Uz to je cilj predstaviti
razlicite alternative i rjeSenja koja ¢e marketinskim agencijama pomo¢i da se pripreme na

neizvjesnu buduénost.



2. Funkcionalnost, uloga i vaznost kolaci¢a trecih

strana u oglasavanju

Organizacije desetlje¢ima prikupljaju i analiziraju digitalne podatke kako bi poboljsale svoju
digitalnu prisutnost. Traze i otkrivaju vrijedne uvide o svojim potrosacima — sto kupuju, gdje
jedu, kada idu na odmor ili koliko proizvoda kupuju. Mogu prikupljati podatke u stvarnom
vremenu 1 dobro ih koristiti za personalizaciju svakog aspekta korisnickog iskustva.
Camilleri (2020) navodi da organizacije koje se temelje na podacima nastoje razumjeti
osobnost svojih kupaca kako bi im usmjerile pravi sadrzaj s relevantnim tonom, slikama i

vrijednostima.

Organizacije do osobnih podataka ¢esto dolaze pomocu procesa nazvanim pracenje (engl.
tracking). Sivan-Sevilla i Parham (2022) opisuju pracenje kao prikupljanje podataka vezanih
uz aktivnosti odredenog korisnika u vise razliitih konteksta, te zadrzavanje, koristenje ili
dijeljenje podataka izvedenih iz te aktivnosti izvan konteksta u kojem se dogodila. Prema
ovoj definiciji, ne smatra se svako prikupljanje podataka pra¢enjem. Sve dok podaci
prikupljeni unutar jednog konteksta ostaju u istom prostornom i vremenskom kontekstu,
takvo prikupljanje podataka ne bismo trebali smatrati pracenjem. Medutim, kada
organizacija usporeduje razliCite podatke o pojedincu iz razli¢itih izvora podataka i/ili

vremenskih oznaka, to bi se trebalo racunati kao pracenje.

Ovakva praksa nije niSta novo u digitalnom marketingu. Kada tvrtke imaju detaljne
informacije o svojim potroSacima, mogu prilagoditi svaki aspekt svoje interakcije s njima.
Medutim, u buducnosti ¢e se trebati odreci svog glavnog instrumenta pracenja — kolaci¢a

tre¢ih strana.

Web-sjediste allaboutcookies.org digitalne kolaci¢e (engl. cookies) definira kao male
tekstualne datoteke koje pohranjuju informacije u obliku podataka. Digitalni kolac¢i¢i mogu

se pojavljivati u literaturama i pod nazivom HTTP! kolagiéi ili kola¢iéi preglednika.
Kolaci¢i prikupljaju informacije o korisnicima kao §to su:

= Jedinstveni ID korisnika

VHTTP (Hypertext Transfer Protocol) - komunikacijski protokol koji se koristi za povezivanje s web
posluziteljima na internetu ili na lokalnoj mreZi (intranet).



= Povijest pregledavanja

= Postavke i preferencije specificne za web-sjediste
= Hobiji 1 interesi korisnika

=  Koje su veze (engl. links) kliknuli

= Koliko su ¢esto posjec¢ivali web-sjediste

» Koliko dugo su pregledavali web-sjediste

=  Koje su proizvode stavili u koSaricu

» Korisni¢ko ime i lozinka

= Geolokacija i IP adresa

* Broj telefona i fizicka adresa

* Spremljene ili oznacene stavke

Iako postoji vise vrsta digitalnih kolac¢i¢a, u ovom radu ¢emo se fokusirati na ve¢ spomenute
kolacice trecih strana. U svrhu boljeg razumijevanja kolacica trecih strana, usporedit ¢emo

ih s kolaci¢ima prvih strana.

Kolaciée prve strane stvara svako web-sjediste koje posjetimo i sigurni su za nasu privatnost,
osim ako je samo web-sjediste zlonamjerno. Nisu dio pracenja jer prikupljeni podaci unutar
jednog konteksta ostaju u istom prostornom i vremenskom kontekstu. Ovi kolaci¢i
vlasnicima web-sjediSta omogucuju prikupljanje analitickih podataka, pamcenje jezi¢nih

postavka i izvodenje ostalih funkcija koje sluze za $to bolje korisnic¢ko iskustvo.

Kolaci¢e tre¢ih strana stvaraju domene koje nisu dio web-sjediSta kojeg posjecujemo.
Postavljaju se na web-sjediste putem skripte ili oznake, a koriste se u svrhu digitalnog
oglasavanja. Dakle, u ovom se slu¢aju radi o pracenju jer se usporeduju razli€iti podaci o

pojedincu iz razlicitih izvora podataka i/ili vremenskih oznaka.

Kolaci¢i tre¢ih strana prate korisnikovu povijest pretraZivanja i pregledavanja razlicitih web-
sjedista. lako zvuce intruzivno, $to ponekad jesu, ovi kolaci¢i nisu samo na korist oglasivaca
nego 1 samog korisnika. Zahvaljuju¢i njima vidimo samo one oglase koji su relevantni za
nas. Na primjer, zamislimo da pregledavamo odje¢u na Zalandu 1 zadrZzimo se na nekoliko
stranica s proizvodima. Gledali smo crne hlace, kariranu kosulju i bijelu majicu ¢ime smo
pokazali interes za te proizvode. Na kraju smo kupili samo koSulju i majicu i otisli s web-

sjediSta Zalanda.



Kolaci¢i tre¢ih strana su spremili te podatke 1 ako se Zalando odluci za remarketing, kolaci¢i
trecih strana ¢e omoguciti da korisnik vidi oglase i ponude s to¢no tim crnim hla¢ama koje
nije kupio.

Dakle, remarketing se odnosi na izlaganje korisnika oglasu koji ukljucuje proizvod kojeg je
prethodno pretrazivao na Internetu ili vidio na prethodno posje¢enom web-sjedistu (Zarouali
et al., 2017). U nasem slucaju, crne hlace sa Zalanda nas nastavljaju pratiti kroz oglase dok
pretrazujemo Internet. Remarketing je taktika koja se ¢esto pojavljuje u okruzenju bogatom

podacima, a svakako na Meti 1 Googleu, gdje su oglaSivaci brzo usvojili ovu tehniku.

Trenuta¢ni model digitalnog oglasavanja se u velikoj mjeri oslanja na sloZeni distribuirani
ekosustav usluga trecih strana koje pruzaju isporuku oglasa, ciljanje, pracenje i mjerenje.
Kolaci¢i tre¢ih strana srce su ovog ekosustava, a proces zvan posluzivanje oglasa trecih
strana (engl. third-party ad serving) velik je dio njegovog krvotoka. Zbog svoje ovisnosti o
kolac¢i¢ima treéih strana, upravo ¢e se ovaj proces susresti s najvise izazova nakon §to ih

tvrtka Google blokira.

Allaboutcookies.org objasnjava da se posluzivanje oglasa tre¢ih strana dogada kada
posjetimo web-sjediste gdje sadrzaj dolazi s tog istog web-sjedista, ali oglasi dolaze s drugog
posluzitelja ili web-sjedista. Internet preglednik prikuplja razli¢ite informacije iz razli¢itih
1zvora tako da se sve stavke pojavljuju na istoj stranici. Kako bi preglednik ispravno sastavio
oglase, web-sjediSte ga usmjerava da prikupi informacije s posluZitelja oglasa drugog web-

sjediSta. Web-sjediste trece strane kao rezultat toga stvara kolaci¢ u mapi preglednika.

Na primjer, pronasli smo blog o kuhanju 1 pokraj recepta vidimo oglas. Vlasnik web-sjedista
na kojem je blog osigurao je sadrzaj odnosno recepte 1 savjete za kuhanje, ali ne utjece na
oglase koji se prikazuju na njegovom blogu jer oni putem posluZitelja oglasa dolaze iz

drugog izvora. Detaljnije prikazano na Slici 2.1.
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Slika 2.1 — proces posluzivanja oglasa tre¢ih strana (Izvor: TheViewPoint)

Ovi procesi su najceS¢e potpomognuti supply-side (u nastavku SSP) i demand-side (u
nastavku DSP) platformama. SSP je softverski sustav koji izdava¢ima omogucuje da ponude
svoj raspoloZivi inventar razmjenama oglasa 1 platformama na strani potraZznje (DSP).
Ponuda se odnosi na ponudu oglasnog prostora. DSP je vrsta softvera koji oglasivac¢ima

omogucuje kupnju oglasnog prostora uz pomo¢ automatizacije.

Postoje iznimke u obliku popularnih portala 1 web-sjedista koji imaju dovoljan doseg da
mogu svoj oglasni prostor nuditi direktno oglasivacima te ne ovise o posluZiteljima oglasa

tre¢ih strana.

Mnoga web-sjedista, posebno ona koja pruzaju besplatne informacije ili sadrzaj, ovise o
oglasavanju kako bi nastavile s radom. Vec¢ina njih nema tehnicku i1 poslovnu razvojnu
infrastrukturu da bi posluZzivale vlastite oglase. Kao rezultat toga, oslanjaju se na druga web-

sjedista - tvrtke trecih strana koje posluzuju oglase, DSP-ove i SSP-ove.
Osim §to skupljaju podatke, kolaci¢i rjeSavaju i ostale probleme koji se mogu pojaviti kod
posluzivanja oglasa trecih strana.

= Kolaci¢i ogranicavaju broj prikazivanja oglasa. Na primjer, sko¢ni oglas (engl. pop

up ad) pojavit ¢e se samo jednom po posjeti.



= Neki su oglasi ucinkovitiji kada se prikazuju odredenim redoslijedom (engl.
sequencing). Kolaci¢i omogucuju web-sjedistu da zapamti stranice koje je korisnik
posjetio tijekom sesije’ pregledavanja. Rezultat toga je prikazivanje oglasa
odredenim redoslijedom.

» QOglasiva¢i moraju znati koliko su puta njihovi oglasi prikazani na web-sjedistu
izdavaca (engl. publisher)’ - u nasem slu¢aju blog o kuhanju. Kolagi¢i omoguéuju
web-sjedistu trece strane za posluzivanje oglasa da prikupi te informacije.

=  Kolaci¢i omogucuju oglasiva¢ima da prate koliko je ljudi posjetilo web-sjediste
oglasivaca. Ova znaCajka pomaze i tvrtki koja posluzuje oglase i oglasivacu da utvrde

je li odredena marketinSka kampanja polucila Zeljene rezultate.

2Skup interakcija korisnika s web-sjediStem unutar zadanog vremenskog okvira.
3Organizacija koja priprema, izdaje i distribuira sadrzaj putem internetskih medija kao $to su web-sjedista i
aplikacije.



3. Utjecaj kolaica treéih strana na privatnost

korisnika

Postoje dvije strane kolaci¢a tre¢ih strana. Prva je ta da potrosa¢ima pruzaju relevantne
oglase koji su uskladeni s njihovim osobnim interesima. Isporucuju pravu poruku pravim
ljudima u pravo vrijeme. Samim time ih potrosac¢i mogu percipirati pozitivno, a empirijska
potvrda za ovu perspektivu pronadena je 1 u nekolicini istrazivanja (Zarouali et al., 2017).
Personalizirani oglasi dovode do pozitivnih stavova, povec¢ane namjere kupnje i stope

klikanja (engl. CTR)*.

S druge strane, potrosaci zbog kolacica tre¢ih strana mogu iskusiti osje¢aj naruSavanja
privatnosti. Takvi potro$a¢i mogu razviti smanjenu namjeru kupnje te izbjegavanje i
odbijanje oglasa. Zabrinutost zbog privatnosti moze varirati od nelagode korisnika zbog
prikupljanja njihovih podataka u marketinske svrhe do zabrinutosti da ti podaci postanu
dostupni tre¢im stranama (drugim tvrtkama, vladi itd.). Opcenito, vecina potroSaca Kkoristi
Internet s nedovoljnim razumijevanjem da ¢e se osobni podaci koji se odnose na njihove
online interakcije prikupljati i koristiti u marketinSke svrhe. Kada saznaju, primjerice kada
su izlozeni remarketing oglasima, mogu dozivjeti osjeaj narusavanja privatnosti. Posebno
ako se osje¢aju neinformiranima o tome tko prikuplja njihove informacije, kako ih dobivaju
ili u koje se svrhe koriste. Sto je veca zabrinutost pojedinca u vezi marketinikih praksa
prikupljanja podataka, to je vjerojatnije da ¢e potrosa¢ prihvatiti ponaSanje koje $titi

privatnost (Zarouali et al., 2017).

Kako posljednjih godina svjedo¢imo sve ve¢em broju slucajeva povrede podataka, oprez
korisnika raste. Najpoznatiji slucaj je Cambridge Analytica — britanska konzultantska tvrtka.
Cambridge Analytica je prikupila i koristila osobne podatke tisu¢a korisnika Facebooka koji
su eksplicitno dijelili svoje podatke putem aplikacije trece strane. Kao rezultat toga,
Cambridge Analytica je pristupila podacima tih osoba i dobila druge podatke o njihovim
prijateljima putem Facebooka. lako postoji uvjerenje da su ovi korisnici Facebooka trebali
znati §to rade, velik dio potroSaca tad nije bio educiran o ovoj tematici. Mnogi su iz neznanja

pristali dijeliti svoje podatke s aplikacijom trece strane.

“Broj klikova koje oglas primi podijeljen s brojem prikaza oglasa.



Takoder, prikupljanje digitalnih podataka jos uvijek nije u potpunosti regulirano zakonom.
Camilleri (2020) navodi da je vrlo Cesto napredak u tehnologiji brzi od zakonodavstva i

njegove primjene, a uporaba digitalnih podataka pomice granice zakona o zastiti potrosaca.

Za sada postoje razlicite regulatorne smjernice koje su joS uvijek geografski fragmentirane.
Kao rezultat toga, postoje razliciti uvjeti u razli¢itim jurisdikcijama. Na primjer, Parlament
Europske unije iznio je svoju Opcu uredbu o zastiti podataka (General Data Protection
Regulation, skrateno GDPR) koja je stupila na snagu 25. svibnja 2018. GDPR je zamijenio
Direktivu o zastiti podataka 95/46/EC. GDPR je osmisljen kako bi uskladio zakone o
privatnosti podataka u zemljama Europske unije; s ciljem zastite svojih gradana od povrede

privatnosti u svijetu koji sve viSe upravlja podacima.

GDPR zahvaca tvrtke koje rukuju podacima iz Europske unije, neovisno o tome gdje se
nalaze. Ova uredba propisuje da potrosac¢i imaju pravo dobiti potvrdu nositelja podataka
obraduju li se njihovi osobni podaci, za koju svrhu se prikupljaju i gdje se koriste. Takoder,
ako potrosaci zatraze uvid u prikupljene podatke, nositelj podataka im mora osigurati
besplatnu kopiju njihovih osobnih podataka u elektronickom obliku. Potrosaci mogu traZziti
1 brisanje njihovih podataka te prestanak daljnjeg dijeljenja istih. Tre¢im stranama se ne bi
smjelo dopustiti obradivanje osobnih podataka. Aplikacija GDPR-a najc¢esce se vidi na web-
sjediStima koje potroSaCe traze da prihvate kolacice, daju¢i im viSe kontrole nad svojim

podacima.

Uz Europsku uniju, povredi podataka je doskocila i Kalifornija koja je objavila svoj zakon
o za$titi podataka ameri¢ke savezne drzave Kalifornije (California Consumer Protection
Act, skra¢eno CCPA). On se odnosi na sve tvrtke koje posluju ili imaju kupce na podrucju

Kalifornije.

Privatnost potrosaca uzima sve viSe maha. Potrosaci postaju sve viSe educirani o ovoj
tematici i sve su CeSc¢e izloZeni slucajevima povrede podataka. Uz to postoji konstantno
pitanje jesu li preglednici uskladeni s GDPR-om. Posljedicno su vlasnici Internet

preglednika pod pritiskom te se odlucuju blokirati kolacice trecih strana.

Apple ve¢ nekoliko godina komunicira privatnost kao diferencijaciju za svoje proizvode i

usluge, kako u svom pregledniku Safari tako i u 10S-u°. 2017. uveli su Intelligent Tracking

5> Mobilni operativni sustav kojeg je razvila tvrtka Apple.



Prevention (ITP) u WebKit (temeljnu tehnologiju preglednika za Safari), koji ogranicava
moguénost web-sjediSta da Salje ili trazi podatke s web-sjedista tre¢ih strana. Problem
privatnosti koji je Apple zelio rijesiti s ITP-om je to Sto usluga trece strane koja posluzuje
oglase na vise web-sjedista 1 postavlja korisnicki kolaci¢ kada to ¢ini, moze prikupiti veliku

koli¢inu informacija o interesima i ponasanju tih korisnika.

Iako je jos nisu implementirali, u sije¢nju 2020. je odluku o blokiranju kolacica trec¢ih strana
na svom pregledniku donijela i tvrtka Google. Ovo je do sad izazvalo najvece reakcije
oglasivacke industrije, s obzirom na to da prema Oberlu preglednik Google Chrome drzi vise
od 65% trziSnog udjela. Tvrtka Google je morala blokirati kolaci¢e tre¢ih strana ve¢ krajem
2022., ali je trenutno odgodeno na 2024. jer jos nije spremna alternativa. Postoji nekolicina
rjeSenja za oglasSivace od kojih ¢emo neke obraditi u daljnjem tekstu, ali 1 pitanja u vezi

buduénosti digitalnog oglaSavanja.
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4. Buducénost bez kolacic¢a trecih strana

Kollat (2022) tvrdi da ukidanje kolaci¢a trec¢ih strana nije samo tehnoloski izazov nego 1
ekonomski problem koji ¢e negativno utjecati na svakog sudionika na trzistu. Postedeni ¢e
ostati samo monopolisticki igraci koji Zele prosiriti svoju snaznu poziciju, kao $to su Google
1 Meta, takozvani ogradeni vrtovi (engl. walled gardens). Stoga ukidanje kolacica tre¢ih
strana bez vazeceg surogata izravno mijenja ekonomski uspjeh organizacije. Ova tvrdnja je

dodatno istrazena dubinskim intervjuima, nize u radu.

Whillock (citiran u Othman, 2021) navodi tri promjene koje potrosac¢i mogu ocekivati u
smislu robnih marki. Prva je da ¢e se organizacije sve viSe fokusirati na izgradnju povjerenja
s potrosacima. Potrosaci su sve vise upoznati s kola¢i¢ima trecih strana i $to oni znace za
njihovu privatnost. Zato je vazno da organizacije budu transparentne kod prikupljanja 1

upravljanja podacima.

Druga promjena je personalizacija u stvarnom vremenu za koju se vjeruje da ¢e biti kralj
digitalnog marketinga. Osnovni primjer personalizacije u stvarnom vremenu za telekom
kompaniju je prikazivanje Android telefona i dodatne opreme na pocetnoj stranici web-

sjedista, osobi koja je jucer na Facebooku kliknula na Android oglas.

Treéa promjena je poveéano koristenje podataka prve i druge strane®. Podaci prve strane su
definirani kao podaci dobiveni od korisnika kada se prijave ili pretplate na usluge izdavaca
te podaci o pregledavanju dobiveni kroz interakcije korisnika s web-sjedistem ili aplikacijom
izdavaca. Osim §to ¢e organizacije sve viSe skupljati podatke direktno od potroSaca, mnogi
su ve¢ poceli sklapati partnerstva s drugim organizacijama kako bi dijelili podatke (uz

izri¢ito dopustenje potroSaca).

IskoriStavanje podataka prvih strana zanimljivo je kako za vece izdavale tako 1 za
oglaSivace. Podaci prve strane ukljucuju izvore kao §to su ankete, pretplate ili izvanmreZni
podaci. Premda ove metode i ponavljajuci pozivi za pretplatu na newsletter postaju zamorni,
Thomas (2021) tvrdi da ima prostora za inovacije. Smatra da ¢e organizacije uloZziti viSe
truda da potrosacu daju vrijednost u zamjenu za njegove podatke, koristeci se principima

sadrzajnog marketinga (na primjer, ,,Unesi svoje podatke i Saljemo ti besplatan e-priru¢nik®).

®Podaci prve strane druge organizacije, s kojom smo u partnerstvu i dijelimo podatke.
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Jasna prednost koriStenja podataka prve strane temelji se i na joS uvijek nedefiniranim
zakonskim ogranicenjima. Veliki izdavaci, a jos§ viSe ogradeni vrtovi, akumuliraju goleme
koli¢ine podataka prve strane koji omogucuju kontinuirano koriStenje visokokvalitetnih
podataka. S druge strane, mali i srednji sudionici ¢e na trziStu vrlo vjerojatno imati problema
s prikupljanjem i kapitaliziranjem podataka, osim ako ne odluce sudjelovati u rjeSenjima

velikih razmjera i ulagati u tehnologiju.

4.1. Promjene u strategijama ciljanja

Ono $to male, srednje, ali 1 velike organizacije takoder mogu u€initi da se izbore s blokiranje
kolaci¢a trecih strana je promjena strategije oglasavanja. Umjesto ciljanja na temelju publike
(engl. audience-based targeting), oglasiva¢i se mogu odluciti za alternative poput
kontekstualnog ciljanja, lokacijskog ciljanja, prikupljanje privola (engl. consent) za

remarketing te, iako se ne preporucuje, fingerprinting.

Kontekstualno ciljanje podrazumijeva koriStenje sadrzaja stranice ili videozapisa u kojem
se oglas pojavljuje kao sredstvo za odlucivanje koji oglas prikazati. Primjerice, oglas za
turisticku agenciju pojavljuje se uz blog o putovanju u Portugal. Jedno je od najstarijih oblika
ciljanja oglasa, a zahvaljuju¢i situaciji oko kolacica tre¢ih strana, ponovno je u centru paznje.
To dokazuje istrazivanje koje je 2020. proveo GumGum., 26 posto ispitanika u Ujedinjenom
Kraljevstvu 1 31 posto ispitanika u SAD-u planiralo je povecati svoju potroSnju na
kontekstualno ciljanje. Glavni razlog je Zelja za postizanjem uskladenosti sa zakonima poput

GDPR-a i drzanje koraka s industrijskim trendovima o koriStenju podataka potroSaca.

Kontekstualno ciljanje mora se provoditi pazljivo kako bi se izbjegle potencijalno neugodne
kombinacije ozbiljnog/uznemirujuceg sadrzaja (kao $to je vijest o Zeljeznickoj nesreci) s
oglasima koji bi se mogli smatrati neprikladnima u takvom kontekstu (oglas za Zeljeznicku
tvrtku). To zahtijeva viSe paznje nego ciljanje na temelju publike, ali unato¢ tome, ova

alternativa sa sobom nosi mnoge koristi.

Ako postoji povezanost izmedu sadrzaja kojeg pojedinci konzumiraju i oglasa koji se
prikazuju uz njega, korisnici ¢e prije upamtiti taj oglas. Drugo istrazivanje koje su proveli
GumGum 1 SPARK Neuro tvrdi da su kontekstualno relevantni oglasi pokazali 2,2-struko

vece prisjecanje oglasa.

12



Sljedeca alternativa je lokacijsko ciljanje. Nedavni napredak u mobilnoj komunikaciji i
tehnologijama geo-pozicioniranja takoder je marketinskim stru¢njacima predstavio novi
nacin ciljanja. Radi se 0 mobilnom oglasavanju koje koristi GPS koordinate za posluzivanje
oglasa korisnicima na njihovim mobilnim uredajima, na temelju njihovog kretanja u
fizickom svijetu. Ova digitalna tehnologija omoguc¢uje marketinskim stru¢njacima isporuku
oglasa koji su prilagodeni zeljama pojedinacnih potroSaca, geografskoj lokaciji i dobu dana.

Isti podaci mogu se koristiti za odredivanje mjesta gdje se okuplja najvise ljudi.

Kako bi remarketing $to manje patio, Thomas (2021) predlaze da oglasivaci od potrosaca
pocnu traziti privolu za remarketing. Appleov Storage Access API’ veé pruza oglagiva¢ima
mehanizam za prikupljanje privola za remarketing koji omoguéuje koristenje kolaci¢a tre¢ih
strana na ograni¢eno vrijeme. Tvrtka Google je predlozila sli¢no rjeSenje pod nazivom
FLEDGE. Funkcionira tako da se korisnike pita zele 1i dobiti podsjetnik o web-sjedistu.
Medutim, oni koji pristanu ve¢ imaju veliku namjeru kupnje tako da ova alternativa ima

svoja ogranicenja.

Nedostatak kolaci¢a tre¢ih strana moze se nadomjestiti i metodom zvanom fingerprinting.
Radi se o metodi za identifikaciju uredaja koriStenjem kombinacije atributa koje pruza
konfiguracija uredaja i nacin na koji se uredaj koristi. Ovom se metodom mogu identificirati
jedinstveni korisnici, §to omogucuju 1 kolaci¢i tre¢ih strana. Premda moze zvucati kao
savrSena alternativa, oglaSivaci bi ovu metodu trebali izbjegavati. KoriStenje otiska prsta
uredaja u suprotnosti je s GDPR-om jer je otisak prsta uredaja veoma teSko iskljuciti, §to

znaci da vecina korisnika nema kontrolu nad njim.

Hoce 1i organizacije koristiti neku od ovih metoda ili prikupljati podatke prvih strana, uvijek
mogu upotpuniti sliku 1 drugima podacima iz makro okruZenja. Pregledavanje konkurentske
aktivnosti, marketinSkih radnja i evidencije korisni¢ke podrSke samo su neke metode koje

organizacijama mogu pruZiti vazne uvide u ponasanje potroSaca.

lako ove strategije i1 taktike djelomi¢no nadoknaduju gubitak kolaci¢a trecih strana, jo$
uvijek nemamo prijeko potreban surogat - tehnologiju pra¢enja koja ima potencijal u
potpunosti zamijeniti kolaci¢e tre¢ih strana. Predlazu se nove tehnologije pracenja, ali

implikacije tih tehnologija na privatnost potrosaca nisu jasne. Ostaje pitanje u kojoj ¢e mjeri

"Pruza vecu transparentnost i kontrolu nad web-sjedistima koja traze pristup pohrani preglednika, koja se moze
koristiti za pra¢enje ponasanja na webu.
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oglasne mreze promijeniti svoju praksu i viSe se nece oslanjati na nadzor potroSaca u svrhe

oglasavanja. Mogu li nove tehnologije prac¢enja postati uskladene s GDPR-om?

4.2. Nove tehnologije pra¢enja

U pocetku se smatralo da bi SSP-ovi mogli biti koordinirajuée tijelo koje ¢e agregirati
podatke prve strane na web-sjediStima izdavaca kako bi oglaSivaci i dalje mogli imati pristup
relevantnoj publici. U meduvremenu su se pocela Siriti alternativna rjeSenja, oznacena
krovnim pojmovima 'unificirani ID-ovi' i 'alternativni ID-ovi', koja rade na viSe mreza SSP-

a.

Kako bismo bolje razumjeli buduénost web pracenja i uskladenosti s pravilima o privatnosti,
Sivan-Savilla i Parham (2022) usporeduju tri glavne arhitekture pracenja bez kolacica - The
Trade Desk Unified ID 2.0, LiveRamp Ramp ID i Secure Web Addressability Network

(SWAN) - s trenutnim mehanizmima pracenja temeljenim na kolaci¢ima.
Kriteriji za usporedbu su sljedeci:

» Instrument identifikacije korisnika: Kako se pojedinci mogu identificirati? Koji je
instrument pra¢enja pomocu kojeg ove tehnologije dodjeljuju korisnicke ID-ove i
potencijalno prate korisnike te usporeduju podatke za potrebe profiliranja (na
primjer, kolaci¢i).

» Vidljivost korisnika u razlic¢itim kontekstima: Koje tvrtke mogu identificirati
potroSace 1 pristupiti podacima s viSe web-sjedista (na primjer, SSP-ovi, DSP-ovi,
oglaSivaci, izdavaci).

»  UzduZno praéenje: Omogucuje li tehnologija pra¢enje potrosaca tijekom vremena?

= ZaobilaZenje ogranicenja ciljanja: Omogucuje li tehnologija pracenja oglaSivac¢ima
da izgrade bogate profile potroSaca na temelju podataka prve strane i skriveno
izbjegnu ograni¢enja ciljanja oglaSivackih platformi (primjerice, nemogucénost
ciljanja odredenih skupina)?

» Izvori korisnic¢kih podataka: Moze li se ograniciti profiliranje? Koji su moguci izvori

za usporedivanje podataka? Koji se podaci o korisniku mogu prikupiti i koristiti za
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ciljanje? (na primjer, trenutno pregledavanje web-sjediSta, proslo pregledavanje,

izvan mrezni podaci iz digitalnih otisaka®, podaci prve strane, podaci treée strane).

U smislu instrumenta identifikacije korisnika, tri se rjeSenja razlikuju. Za SWAN,
pojedinac se identificira kada prvi put posjeti web-sjediSte izdavaca koji je usvojio ovo
rjeSenje. Nakon ucitavanja web-sjedista izdavaca, korisniku se prikazuje skocni prozor u
kojem se trazi pristanak za prikazivanje personaliziranog oglasavanja na trenutnom web-
sjedistu 1 drugim web-sjedistima koja su usvojila rjeSenje. Kao dio skocnog prozora, korisnik
takoder ima opciju podijeliti svoju adresu e-poste koja moze posluziti kao identifikator. Bez
obzira prihvaca li korisnik opciju prilagodenog oglasavanja sa ili bez dijeljenja svoje adrese
e-poste, prvotno posjecena stranica izdavaca unutar SWAN mreze postavlja kolaci¢ prve
strane koji stvara pseudonimi identifikator koji se pohranjuje u pregledniku korisnika.

Za UID 2.0, rjeSenje €iji je autor platforma potraznje (DSP), identitet korisnika takoder se
uspostavlja prijavom putem e-poste na web-sjedistima izdavaca. Izdavaci pohranjuju adresu
e-poste u kolaci¢ prve strane postavljen na stranicu. E-posta se usporeduje s UID2.0 putem
odgovarajuceg tokena koji se takoder stvara i koristi za enkripciju UID2.0, a mogu ga

desifrirati samo partneri koji prime klju¢ za deSifriranje pristankom na uvjete usluge Unified

ID 2.0.

Trece rjeSenje koje se analizira, LiveRamp RamplD, razlikuje se od prethodna dva po tome
Sto je interoperabilno s drugim ID rjeSenjima, ukljucuju¢i UID2.0. RampID funkcionira po
principu podudaranja s adresama e-poSte koje se dijele s izdavaima u zamjenu za sadrzaj.
Za identifikaciju korisnika mogu se koristiti 1 izvanmreZni podaci koji otkrivaju identitet
(telefonski broj, povijest adresa), a koje oglasivaci mogu usporediti s prikupljenim podacima
prve, druge 1 tre¢e strane. Umjesto postavljanja kolaci¢a prve strane, LiveRamp povezuje

ID-ove u ekosustavu putem svog vlastitog autentifikacijskog rjeSenja.

Sto se tice vidljivosti korisnika u viSe konteksta, ova rjeSenja stvaraju identifikator za
prepoznavanje korisnika u SSP-ovima. Kao rezultat toga, bit ¢e omogucena bolja
identifikacija korisnika na svim stranicama izdavaca. Sva tri analizirana rjeSenja podrzana

suiprihvacena od primarnih SSP-ova. Ovo delegira veliku koli¢inu odgovornosti onima koji

8Trag podataka koji ostavljamo prilikom koriStenja Interneta.
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¢e upravljati tim rjeSenjima, buduci da ¢e se pogled na ponaSanje potrosaca diljem weba
prosiriti.

UzduZno praéenje jasno omogucuju sva tri rjeSenja za pracenje bez kolaci¢a. Postojanost
proizlazi iz deterministi¢kih podataka koji sluze kao osnova za svako rjesenje. Svaki od njih
nudi korisnicima opciju isklju¢ivanja personaliziranog oglasavanja. Ako korisnik odluci
iskljuciti personalizirano oglasavanje, to moze znaciti da korisnik gubi pristup sadrzaju
izdavaca Sto znaci da ¢e pracenje biti trajnije nego Sto je sada. lako oglasivaci mogu licitirati
(engl. bidding) za korisnike koji su klasificirani prema trajnom identifikatoru, ova specifi¢cna

rjeSenja jos$ nisu odgovorila hoce li podrzati najtrajniji nacin ciljanja, remarketing.

Zanimljivo je da sva tri rjeSenja dodatno poticu zaobilaZenje ogranicenja ciljanja od strane
platformi za oglaSavanje. Oglasiva¢i mogu identificirati korisnike na temelju vlastitih
podataka prve strane ¢ime nadjacavaju pravila ciljanja glavnih platformi za oglaSavanje.
Oglasivaci se ne¢e morati oslanjati samo na podatke prve strane izdavaca, ve¢ ¢e moci ucitati
1 vlastite podatke koji ¢e biti kodirani za ciljanje. The Trade Desk Unified ID 2.0 spominje
mogucénost ucitavanja podataka prve strane koji ¢e biti kodirani u UID2 i aktivirani na web-
sjediStima izdavaca. Sli¢no tome, LiveRamp nudi oglasivac¢ima priliku da u rjeSenje ucitaju
vlastite podatke o potrosac¢ima od kojih ¢e se osobni podaci potrosaca pretvoriti u RampID-
ove. Podaci se tada organiziraju po segmentima i mogu se aktivirati na vise od 500 razli¢itih
partnerskih platformi. SWAN ne pruza mnogo informacija vezanih uz ove mogucnosti, ali

na svom web-sjedi$tu navode da su "komplementarni CRM podacima®".

Ova moguc¢nost navodi sve vise oglasivaca da po¢nu iskoriStavati svoju postojecu korisnicku
bazu kako bi pronasli korisnike slicne svojim potroSacima kroz prakse modeliranja 1
stvaranja ,slicnih® segmenata (engl. look-alike audiences). U usporedbi s trenutnim
ekosustavom temeljenom na kolaci¢ima, i s joS uvijek nejasnom razinom granularnosti koju
omogucuju ID-ovi, oglasivaci sve viSe ulazu u tehnologije koje mogu povezati podatke prve

strane s drugim skupovima podataka.

Izvori korisnickih podataka koji se koriste za prac¢enje te ograni¢enja sudionika kojima je
dopusteno koristenje ID-ova ostali su nejasni. Osnovna struktura tre¢ih strana odgovornih

za identifikaciju pojedinaca ostaje gotovo identi¢na. Druga strana sada pruza trajni

°CRM (Customer Relationship Management) baza podataka sadrZi sve prikupljene informacije o klijentima,
kojima se upravlja i koji se dijele u cijeloj organizaciji.

16



identifikator, a oglasivaci i dalje prosljeduju ID-ove kako bi licitirali za pojedince na web-
sjediStima putem platformi na strani potraznje. Medutim, jo§ su nejasni op¢i uvjeti koji
detaljno opisuju kojih se nacela i kodeksa moraju pridrzavati sudionici i koji ¢lanovi

trenutnog ekosustava mogu sudjelovati u ovim rjeSenjima.

Iako rjeSenja za pracenje bez kolacica tvrde da pruzaju privatnost pojedinca ograni¢avanjem
dijeljenja trajnih informacija razli¢itim stranama, Sivan-Sevilla i Parham (2022) utvrduju da
ne samo da nisu jasne smjernice za one koji ¢e koristiti ova rjeSenja nego nije jasno ni tko
¢e preuzeti odgovornost upravljanja prikupljenim podacima. RjesSenjem SWAN upravljat ¢e
sama SWAN mreza koja je predstavila ,,Model uvjeta“ koji detaljno navodi kako se od
sudionika oc¢ekuje da se pridrzavaju prakse dijeljenja informacija. Trade Desk tvrdi da tvrtka
planira prenijeti kontrolu na takozvanog administratora, ulogu koja jo$ nije popunjena.
Dokumentacija Trade Deska dalje spominje ,.kodeks ponaSanja“ kojeg sudionici moraju
slijediti, ali trenutno nije dostupan. Ulogu administratora izvorno je trebao zadrzati
Interactive Advertising Bureau'®(skraéeno IAB), ali organizacija je odludila da vise ne
podrzava rjeSenje u tom svojstvu. LiveRamp ID je vlasnicko rjeSenje kojim upravlja sama
tvrtka. Na temelju nedostatka transparentnosti, nije jasno kako ¢e ova rjeSenja provoditi
standarde i osigurati da sudionici ne krSe uvjete rada koji nisu u potpunosti definirani ili

javno objavljeni.

Gledaju¢i unaprijed, ne postoji jasno primarno rjeSenje za pra¢enje. Vodeéi u industriji ne
vjeruju da ¢e samo jedno rjesenje biti dovoljno za alternativu kolaci¢ima trecih strana, ali se

unato¢ tome Trade Desk Unified ID 2.0 trenutno smatra vode¢im rjeSenjem.

Ako usporedimo ove tehnologije pracenja s trenutnim ekosustavom na bazi kolaci¢a tre¢ih
strana, prelazak na rjeSenja koja rade pomocu ID-a ¢e povecati nadzor na webu. Prvo,
povecana je trajna identifikacija jer identifikacija nije ograni¢ena na pojedinacne sustave.
Drugo, odredivanje identiteta izvedeno je iz mehanizama pristanka $to oteZava pojedincima
iskljucivanje jer ako ne pristanu na personalizaciju, ne mogu do sadrzaja. Tre¢e, mogucnost
ucitavanja podataka potaknula je oglaSivace da pronadu nacine za segmentiranje publike

prije interakcije s primarnim platformama. Modeliranje ,,slicnih* publika moZe dovesti do

%Organizacija koja razvija tehni¢ke standarde te provodi kriticko istraZivanje interaktivnog oglasavanja,
educira robne marke, agencije i Siru poslovnu zajednicu o vaznosti digitalnog marketinga.
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ciljanja koje moze krsiti pravila primarnih platformi koje zabranjuju koriStenje odredenih

osjetljivih kategorija za ciljanje korisnika.
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5. Utjecaj nepodrzavanja kolaci¢a tre¢ih strana na

oglasivacke platforme

Prema Statisti, 2021. se globalno investiralo preko 500 milijuna americkih dolara u digitalno
oglasavanje. Predvida se da ¢e se do 2026. investirati preko 870 milijuna. Ovi podaci
dokazuju koliko je digitalno oglasavanja vazno ne samo za oglaSivace nego i za cijelu

ekonomiju pojedinih drzava.

Zato je posve jasno zasSto je oglaSivacka industrija uzdrmana c¢injenicom da glavni alat
praéenja, koji je ujedno pogon digitalnog oglasavanja, odlazi u povijest. lako postoje
spekulacije da ¢e ova odluka tvrtke Google zapravo ojacati ogradene vrtove kao §to su sam
Google 1 konkurentska Meta, pojedine metode 1 dionike digitalnog oglasavanja cekaju

1zazovi.

Primjerice, sve viSe popularno programsko oglasavanje (engl. programmatic) ceka
neizvjesna buduénost. Prema [AB-u, programsko oglasavanje je “automatizirani proces
kupnje i1 prodaje inventara digitalnih oglasa; povezivanje oglasSivaca s izdavacima kako bi se
oglasi isporucili pravoj osobi, u pravo vrijeme, na pravom mjestu”. Prednosti programskog
oglasavanja su brojne. Nudi profiliranje temeljeno na podacima, ukljucujuéi sazeto
geolokacijsko ciljanje, segmentaciju na temelju demografskih preferencija 1 preferencija

ponasanja te mehanizme remarketinga, dok je troskovno ucinkovito za trgovce.

Programsko oglasavanje koristi podatke u stvarnom vremenu, omogucuju¢i toc¢no i
pravovremeno Sirenje oglasa, povecavajuci Sanse za poticanje kupnje ili klikova. Ova
tehnologija funkcionira na svim platformama, kao $to su druStvene mreZe, mobiteli,
internetski audio, televizori povezani s internetom pa i digitalni prostori izvan doma.
Korisnicki podaci, popraceni prediktivnim modelima temeljenim na umjetnoj inteligenciji,

omogucuju organizacijama da izracunaju vjerojatnost radnji korisnika.

U kratkom vremenu (manje od sekunde) algoritam procjenjuje optimalnu ponudu za
oglasivaca. Zatim drazba (engl. auction) u stvarnom vremenu odreduje pobjedni¢ku ponudu.
Kao posljedica toga, prikazuje se pobjednicki oglas, a oglasivac dobiva obavijest da su oglas

pogledali ciljani korisnici.
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Kao $to navodi Kollat (2022), programski opskrbni lanac ukljucuje brojne sudionike na
trziStu. Ekosustav ukljucuje oglaSivace i agencije koje ulazu medijski proracun putem
trgovackih stolova (engl. trading desks), koje predstavljaju platforme na strani potraznje
(DSP). Kupnja cesto koristi podatke prve ili trece strane putem platformi za upravljanje
podacima. Tu su i partneri za provjeru oglasa koji analiziraju polozaj oglasa u smislu
sigurnosti robne marke, vidljivosti i potencijalne prijevare oglasa. Prodajnu stranu
predstavljaju platforme na strani ponude (SSP) koje pruzaju digitalno trziste za inventar

izdavaca, web-sjedista 1 aplikacija.

Smatra se da je programsko oglasavanje buducnost posto se temelji na pronicljivim
moguénostima pra¢enja koje nude kolaci¢i te samim time pruza korisnicima relevantan
sadrzaj. No, bez alternative za kolacice tre¢ih strana, programsko oglasavanje bi moglo

izgubiti mogucénosti stavljanja relevantnih oglasa pred publiku.

Tvrtke poput The Trade Deska, Adforma i netID-a su pocela razvijati svoja tehnoloska
rjeSenja, a ono $to se najvise spominje su identifikacijska rjeSenja na temelju e-poste (engl.

e-mail-based identity solutions).

Ova rjeSenja pruzaju sofisticiranu alternativu kola¢i¢éima 1 sinkronizaciji kolacica, a
funkcioniraju kroz sljedeéi proces: korisnici se identificiraju s izdava¢em prijavom putem e-
poste, kada posjecuju njihovo web-sjedisSte. Adresa e-poSte zatim se rasprsi 1 Sifrira putem
pruzatelja rjeSenja koji se pretvara u korisnicki ID i briSe adresu e-poste. Korisnicki ID se

tada dijeli s ostalim ¢lanovima koji su odabrali istog pruzatelja rjeSenja.

Ostale alternative koje se spominju u sluc¢aju programskog oglaSavanja su ve¢ spomenuto
kontekstualno oglasavanje, prikupljanje podataka prvih strana i takozvane Ciste sobe (engl.

data clean room).

Figas i Sweeney (2023) navode da su Ciste sobe dio softvera koji robnim markama i
oglaSivatima omogucuje pokretanje ciljanih marketinskih kampanja, mjerenje 1
1zvjesc¢ivanje o izvedbi kampanja te pokretanje atribucije — sve na nacin koji §titi privatnost.
Oglasivaci to mogu posti¢i u¢itavanjem vlastitih podataka prve strane koji se usporeduju sa

skupnim podacima u €istoj sobi, koje su takoder dodale druge tvrtke.

Za razliku od drugih vrsta podatkovnih partnerstava u kojima tvrtke izravno razmjenjuju
podatke na razini korisnika, kao §to su ID-ovi kolaci¢a, ID-ovi uredaja i ID-ovi stvoreni iz

rasprSenih adresa e-poste, podaci u ¢istim sobama podudaraju se s podacima prve strane koje

20



zajedno pruzaju robne marke i oglaSivaci, ali sprje¢avaju sudionike da pristupe tim podacima
izvan Ciste sobe. Svi podaci prve strane i podaci na razini korisnika ostaju unutar ¢iste sobe

1 ne dijele se ni s kim drugim.

Neovisni izdavaci takoder su zabrinuti da ¢e im ove promjene otezati ucinkovito
unovcavanje sadrzaja, jer ¢e im biti teze ponuditi inventar oglasa ciljanih na publiku. Thomas
(2021) navodi da u tim brigama imaju saveznika u Googleu, koji je 2019. objavio rad u
kojem opisuje rezultate testa kojeg je proveo na 500 globalnih izdavaca kako bi procijenio
utjecaj blokiranja kolacica tre¢ih strana na prihode od oglaSavanja. Studija je pokazala da su
prosjecni prihodi pali za 52 posto. Medutim, druga studija triju istrazivaca sa sveuciliSta

Minnesota, California Irvine i Carnegie Mellon izracunala je pad prihoda od samo 4 posto.

Stvarni utjecaj na prihod vjerojatno je negdje u rasponu izmedu ove dvije procjene, ali je
sigurno da ¢e izdavaci prilagoditi svoje strategije unovcavanja kako bi smanjili utjecaj

gubitka oglasnog prostora ciljanog na korisnike.

Do sad se novinarstvo Cesto oslanjalo na takozvane click-bait naslove kako bi privuklo
promet na stranicu, u nadi da ¢e korisnik kliknuti na oglas uz sadrZaj te tako donijeti profit
izdavacu. Uz smanjenu moguc¢nost da na ovaj nacin zarade, izdavaci ¢e se mozda morati vise
usredotoditi na stvaranje stvarnog angazmana sa svojim sadrzajem, $to bi moglo biti dobro
za potroSaca. Nastavno na to, vjeruje se da ¢e izdavaci pocCeti traziti korisnike da se pretplate

kako bi vidjeli sadrzaj, u svrhu prikupljanja podataka prvih strana.

Tvrtka koja bi mogla profitirati od blokiranja kolacica trecih strana je Amazon. Kao §to
objasnjava Thomas (2021), Amazonova platforma za oglasavanje ve¢ postupno preuzima
trzi$ni udio od Googlea. Mnogi korisnici koji Zele neSto kupiti sada idu ravno na Amazon
kako bi pronasli tu stavku, umjesto da se zamaraju web pretrazivanjem. Amazonova druga
prednost je to Sto oglasiva¢ima moZe ponuditi kompletno mjerenje i sposobnost atribucije
posto kontrolira cijeli tok kupnje — od svjesnosti o problemu preko razmatranja razlicitih
opcija do finalne kupnje. Nadalje, Amazon moze iskoristiti svoj vrlo veliki skup podataka o
klijentima kako bi oglaSivac¢ima ponudio precizno ciljanje korisnika i ono $to je najvaznije -

moze uciniti sve te stvari bez potrebe za oslanjanjem na kolacice trece strane.
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5.1. Oglasavanje putem Meta platforme

I Google i Meta revolucionirali su ne samo nacin na koji komuniciramo, ve¢ i krajolik
digitalnih medija. Ve¢ je spomenut izraz ,,ogradeni vrtovi® koji se ¢esto koristi kao sinonim
za ove platforme. Kollat (2022) opisuje ogradene vrtove kao zakljucani ekosustav u kojem
vlasnik ekosustava nadzire sve operacije unutar njega. Glavna konkurentska prednost lezi u
golemim deterministickim moguénostima pracenja koje obje platforme imaju. Za
usporedbu, u odnosu na manje tocne opcije poput probabilistickog oglaSavanja (npr. putem
kolacCi¢a tre¢e strane), ovo omogucuje personalizirane oglase, mjerenje, ogranicavanje

ucestalosti (engl. frequency capping) i atribuciju'!.

Nakon $to se prijavimo u svoj profil na Facebooku ili Instagramu, nas profil ilustrira
deterministicki ID. On omogucuje Meti da distribuira vrlo precizne oglase na platformi.
Svaka radnja koju korisnik poduzima nadopunjuje digitalni profil za prikazivanje
relevantnijih oglasa. Dodatne informacije prikupljaju se pracenjem ponaSanja korisnika

izvan platforme putem piksela.

Uz ovu konkurentsku prednost, za Metu blokiranje kolaci¢a trec¢ih strana na preglednicima
nije nova stvar posto se ve¢ susrela sa slicnim problemom kada je to ucinio Apple. Posto
Meta prikuplja velike koli¢ine podataka prvih strana te grupira korisnike prema njihovim
interesima, tad su kreirali kampanju za zagovaranje ovakvog nacina oglaSavanja, tvrde¢i da
ono omogucuje malim tvrtkama da se pronadu njihove dobre ideje. Uz to aplikacije
Facebook 1 Instagram koriste sko¢ni zaslon koji korisnicima na iOS-u komunicira benefite

pracenja kroz vise aplikacija.

U ozujku 2021., Mark Zuckerberg (citiran u Thomas, 2021) navodi da bi promjene vezane
za kolacice trecih strana zapravo mogle ojacati poslovanje Mete. Prili¢no je lako vidjeti kako
bi Meta mogla postati dominantnija, na racun oglasivaca i neovisnih izdavaca, u svijetu bez
kolaci¢a. Meta ne treba koristiti kolacice trecih strana ili ID-ove oglasa kako bi ponudila

ciljano oglasavanje na svojim web-sjediStima 1 aplikacijama.

"Strategija izvjeS¢ivanja koja marketinskim struénjacima i prodajnim timovima omogucuje da vide u¢inak
pojedinih marketinskih kanala na odredeni cilj, obi¢no kupnju ili prodaju. Na primjer, ako trgovci zele vidjeti
kako je objava na blogu ili strategija drustvenih medija utjecala na prodaju, mogli bi upotrijebiti marketinske
tehnike atribucije.
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Medutim, znacajke kao S$to su remarketing, ogranicenje broja prikaza oglasa ili prikazivanje
oglasa odredenim redoslijedom djelomi¢no ili potpuno ovise o kola¢i¢ima trec¢ih strana tako
da Meta nece ostati netaknuta. Blokiranje kolacica trec¢ih strana na pregledniku Chrome ¢e
isto tako utjecati na web-sjedista koja sudjeluju u Facebook Audience Networku'?; buduéi

da moraju posluzivati Meta kolaci¢ trece strane korisnicima.

Ve¢ je spomenut piksel koji prikuplja podatke izvan ekosustava Mete. Pikseli odnosno
isjecci koda koji se postavljaju na web-sjedista 1 aplikacije, ve¢ su dugo godina najlaksi nacin
za slanje podataka u oglasne platforme. Oni nam omogucuju biljezenje vaznih podataka o
korisnickim dogadajima putem kolaci¢a trece strane. Facebook piksel (sada nazvan Meta

Pixel) predstavljen 2012., vjerojatno je najceséi.

No, njegova ucinkovitost posljednjih godina opada. Blokatori oglasa i blokiranje kolacica
trecih strana od strane preglednika poceli su smanjivati koli¢inu podataka koje piksel prima.
Ve¢ je Appleov potez ogranicio koriStenje kolaci¢a za praéenje, a nakon §to i tvrtka Google
blokira kolaci¢e tre¢ih strana na svom pregledniku Chrome, piksel ¢e skupljati puno manje
informacija o tome kako korisnici stupaju u interakciju s web-sjediStima. To ¢e takoder
utjecati na ciljanje oglasa, dok ¢ée se veli¢ine prilagodenih publika (engl. custom audiences)"'®

i publika za remarketing smanjiti.

Zbog ovih ¢imbenika, 1 sama Meta zagovara da oglasivac¢i po¢nu koristiti Meta Conversion
API (skraceno Meta CAPI). Meta CAPI je jos jedan alat za podatke na Meta platformi koji
radi zajedno s pikselom, a sve u svrhu da oglaSivaci dobiju sve podatke koji su im potrebni.
U kombinaciji, oni osiguravaju pravilno pracenje, atribuciju i sveukupno bolji marketinski

ucinak.

Da bismo bolje razumjeli Meta CAPI, prvo moramo razumjeti Meta piksel. Meta piksel je
alat na strani preglednika. To znaci da prati podatke putem preglednika korisnika. No,
preglednik je mjesto gdje korisnik moze instalirati blokatore kolaci¢a i blokatore oglasa ili

u potpunosti onemoguciti kolaci¢e za pracenje.

2Audience Network proSiruje Metino oglasavanje izvan Facebook i Instagram aplikacija. S Audience
Networkom izdavaci mogu zaraditi prikazivanjem Meta oglasa u svojim aplikacijama.

B3Definirana grupa ljudi koja je bila u interakciji s tvrtkom. Za izradu prilagodene publike se mogu koristiti
izvori podataka kao $to su popisi kupaca, promet na web-sjedistu ili aplikaciji te angazman na Facebooku i
Instagramu.
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Nasuprot tome, Meta CAPI je alat na strani posluzitelja. Omogucuje pracenje konverzija
putem posluzitelja web-sjedista, a ne putem korisnikovog preglednika. Takoder se ne oslanja
na kolaci¢e tre¢ih strana. To znaci da postavke preglednika posjetitelja web-sjediSta ne

utjeCu na njegove mogucnosti pracenja.

Kao sto je receno, to je dodatni poslovni alat koji radi zajedno s Meta pikselom. Poboljsava
tocnost Meta prac¢enja hvatanjem podataka koji bi bili izgubljeni kad bismo se oslanjali samo
na podatke preglednika. Uz to pomaZe u poboljSanju izvedbe Meta oglasa pruzanjem
potpunijih podataka za optimizaciju oglasa. Daje bolji uvid u cijeli prodajni tok od koristenja
samog piksela. Razlog za to je §to omogucéuje ukljucivanje informacija poput CRM

podataka.

Pruza podatke potrebne za ciljanje oglasa (poput prilagodene publike 1 remarketinga),
izvjeStavanje o oglasima, uvid u publiku, dinamicke oglase i optimizaciju. Meta CAPI uz to
daje vecu kontrolu nad podacima koje oglaSivaci prate unutar Mete. Na primjer, oglasSivaci
u svoj server mogu dodati poslovne podatke kao $to su profitne marze i vrijednost za kupca.
Postoje i posebne verzije Meta CAPI-ja dizajnirane za aplikacije 1 izvanmreznu prodaju. One

omogucuju pracenje dogadaja u aplikaciji, prodaju i posjete fizickim trgovinama.

Iako piksel gubi na uc¢inkovitosti zbog blokiranja kolaci¢a trecih strana, Newberry (2021)
govori da to ne znaci da piksel viSe nije koristan. Samo je koristan na drugaciji nacin.
Zapravo, dobro postavljen Meta piksel je uvjet za postavljanje Meta CAPI-ja. Na Slici 5.1
mozemo vidjeti njihov meduodnos. Dakle, kad korisnik klikne na Meta oglas i dode u
interakciju s web-sjediStem oglaSivaca, Meta piksel Salje te podatke u server oglaSivaca, gdje
nastupa Meta CAPI 1 prenosi te podatke natrag u Meta platformu — na nacin koji Stiti

privatnost potroSaca.
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Slika 5.1 - meduodnos Meta piksela i Meta CAPI-ja (Izvor: Seer Interactive)

Kada se povezu Meta piksel 1 CAPI, oglasivaci povecavaju svoje Sanse za registraciju
konverzija. lako se moZze dogoditi da se tako ista konverzija zabiljezi dva put, Meta je mislila
i na to. Dvostruko prac¢enje se moze ispraviti kroz proces koji se zove "deduplikacija".
Deduplikacija znac¢i da ¢e Meta zadrzati samo jedan dogadaj konverzije i odbaciti njegov

duplikat.

Sumarno, Meta CAPI ne samo da ucinkovitije prati i upravlja podacima nego 1 poboljsava
atribuciju, ciljanje te zbog svoje uc¢inkovitosti i prikupljanja kvalitetnijih podataka smanjuje

troSkove oglasavanja na Meta platformi.

5.2. Oglasavanje putem Google platforme

Za razliku od Mete koja ima iskustva s blokiranjem kolaci¢a na preglednicima i koja se
uspjela pripremiti na nove nacine pracenja i ciljanje korisnika, tvrtka Google to jo§ uvijek

pokusava.

Pracenje oglasa temeljeno na kolac¢i¢ima razvijalo se tijekom godina. Od jednostavnih
operacija kao §to su brojanje pojavljivanja oglasa, ograni¢avanje sko¢nih prozora i ouvanje
slijeda oglasa, kolaci¢i za posluzivanje oglasa trece strane razvili su se u alat za profiliranje
korisnika. Nastavno na to, mnoga web-sjediSta pocela su koristiti velike mreze za

posluzivanje oglasa trecih strana, a jedna od najvecih je upravo Google Ads.
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Googleova platforma za posluzivanje oglasa utjelovljuje mnoge tehnoloske inovacije. Vec¢
dugo pruza kontekstualno oglasavanje, oglase koje pokrecu rije¢i na web-sjedistu te je
njegov sustav za posluzivanje oglasa dodao jos jedan sloj ovoj tehnologiji — modeliranje 1

pracenje korisnickih preferencija.

Jednostavno rec¢eno, kada korisnik posjeti odredena web-sjedista ili procita odredeni sadrzaj,
Google Ads pokusat ¢e posluziti oglase tom korisniku koji odgovaraju njegovim
preferencijama pregledavanja sadrzaja. Postavke nisu svjesno ili izriito postavljene od
strane korisnika, ve¢ su modelirane prema korisnikovoj povijesti pretraZivanja,
pregledavanja stranica i povijesti klikanja na oglase. U skladu s tim, kada korisnik Cita
blogove o dresuri pasa i prijede na drugo web-sjediste s Googleovim oglasima koje mozda
nije povezano s dresurom pasa, oglasi za dresuru pasa mogu pratiti korisnika na novo web-
sjediste.

Medutim, u sije¢nju 2020. Google je najavio da ¢e u sljedeée dvije godine postupno ukinuti
kolacice trecih strana u pregledniku Chrome. Posto su kolaci¢i tre¢ih strana vrlo vazan alat
za oglaSavanje, Google nece izvrsiti obustavu kolacica trece strane bez alternative tako da je
ova odluka ve¢ odgodena na 2024. Isto tako postoji moguénost da ¢e do¢i do joS odgoda jer

su sva rjeSenja tvrtke Google jos uvijek u fazi testiranja.

Tvrtka Google trenutno stvara inicijativu otvorenog koda u sklopu projekta Chromium,
poznatu kao Privacy Sandbox. Privacy Sandbox zbirka je tehnologija koje Google uvodi
kako bi omoguc¢io odmak od kolaci¢a trecih strana te ve¢ postoji u najnovijim verzijama

preglednika Chrome, iako je uglavnom onemogucen u Europi.

S Privacy Sandboxom, Google ima za cilj pruziti mogu¢nosti koje mogu zamijeniti funkcije
kolaci¢a tre¢ih strana. Najnaprednija i najistaknutija od njih je tehnologija nazvana
Federated Learning of Cohorts7 (skra¢eno FLoC), koja kao 1 UID 2.0 ima za cilj replicirati
mogucnosti oglasivaca da ciljaju korisnike na temelju njihovih interesa i ponaSanja, bez
stvaranja skupova kolac¢i¢a. FLoC je tehnologija temeljena na pregledniku koja stavlja
korisnike u jednu ili viSe kohorta temeljenih na interesu, na temelju stranica koje posjecuju,
koriste¢i algoritam strojnog ucenja. Kao i kod drugih rjeSenja, svakoj kohorti dodijeljen je
alfanumericki niz. Premale grupe se preracunavaju dok ne skupe barem nekoliko tisuca
korisnika. FLoC izlaze nekoliko JavaScript funkcija koje omogucuju web-sjedistu da otkrije
je li korisnik u odredenoj skupini 1 isporuci ciljani sadrzaj. Budu¢i da se profiliranje odvija

unutar preglednika korisnika, informacije na razini korisnika ne $alju se na Internet, tako da
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web-sjediSta tre¢ih strana ne mogu izgraditi skupove kolaci¢a niti izravno pristupiti
informacijama. Pazljivim dizajnom algoritma segmentacije, FLoC ima za cilj minimizirati

rizik od sustava koji se koristi za reverzni inzenjering korisnickih informacija.

Nakon prikupljanja podataka od stru¢nih dionika, Google je najavio nasljednika FLoC-a pod
nazivom Topics. Ovo rjeSenje odreduje najvece interese korisnika na tjednoj bazi, na temelju
povijesti preglednika u posljednja tri tjedna. Osjetljive kategorije su iskljucene i korisnik ih
moze mijenjati.

Kako bi rijesili problem remarketinga, Google ima drugi projekt pod nazivom
TURTLEDOVE. TURTLEDOVE oglasiva¢ima pruza mehanizam za dodavanje korisnika u
interesne grupe koje su pohranjene u pregledniku. Na primjer, prodavac cipela moze dodati
nekoga tko posje¢uje njihovu stranicu u interesnu grupu koja se zove ,kupci cipela®
Istodobno, oglasiva¢ odreduje koje oglasivacke mreze trecih strana mogu pristupiti ovoj
grupi. Kasnije, preglednik upucéuje asinkroni zahtjev oglaSivackoj mrezi kako bi preuzeo
skup podataka koje ¢e kasnije koristiti za pokretanje drazbe od strane preglednika, kada se

pojavi prilika za prikazivanje oglasa s te mreZze.

Klju¢na ideja TURTLEDOVE-a je da odvaja kontekst prikupljanja ponuda (engl. bid)'* od
stvarne prilike za posluzivanje oglasa. To znac¢i da oglaSivac¢i ne mogu prilagoditi svoje
ponude prema izdavacu. Takoder otezava oglaSivaCima isporuku ciljanih oglasa unutar

odredenog segmenta interesa.

Kako bi rijesio neke od ovih problema, Google je prosirio TURTLEDOVE projektom pod
nazivom FLEDGE. Jedan od glavnih dodataka FLEDGE-a je dopustenje procesu licitiranja
da u vrijeme isporuke oglasa uputi poziv pouzdanom posluzitelju tre¢e strane koji moze

pruziti viSe kontekstualnog donoSenja odluka u trenutku kada je oglas zatraZen.

Googleov Privacy Sandbox, FLoC i FLEDGE trebaju biti ispravno postavljeni 1 prihvaceni
od strane oglasivacke industrije prije nego Sto Google iskljuci kolacic¢e trece strane u
Chromeu. Tako da je buduénost digitalnog oglaSavanja i dalje neizvjesna. Pogotovo jer joS
uvijek postoji zabrinutost vezana uz ova rjeSenja, a najviSe uz FLoC. Thomas (2021) govori
da FLoC zapravo ne predstavlja poboljSanje privatnosti nego zamjenjuje jedan skup slabo

razumljivih tehnologija pracenja (kolacice tre¢ih strana) drugim (FLoC algoritam i podatke

14 Najveci iznos novca koji je oglasiva¢ spreman platiti za klik na oglas.
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koje pohranjuje u pregledniku). Budu¢i da rad FLoC-a ukljucuje obradu osobnih podataka,
europski regulatori podataka razmatraju hoce li biti potreban izri€it pristanak korisnika kako
bi se ovo rjesenje uskladilo sa zakonima o privatnosti. U svjetlu ovih zabrinutosti, Google

jos nije omogucio FLoC u Chromeu u zemljama GDPR-a.

Nadalje, FLoC ¢e dodatno koncentrirati mo¢ oglasavanja putem Google platforme. Google
je drzao 31 posto udjela u trzistu digitalnog oglasavanja u 2019., dok Chrome ima oko 65
posto udjela na globalnom trzistu u travnju 2021. To znaci da Google ima podatke o gotovo
dvije tre¢ine korisnika weba, §to povecava rizik da ¢e Google iskoristiti te informacije kako

bi dao nepravednu prednost vlastitoj mrezi oglaSavanja.
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6. Istrazivanje - Stavovi stru¢njaka iz marketinskih
agencija o utjecaju blokiranja kola€ica treéih

strana na ucinkovitost oglasavanja

Posto je svako trziste specificno i ne funkcioniraju ista rjeSenja na svakom, zavr$ni rad je
poduprt kvalitativnim istrazivanjem kako bismo saznali utjecaj blokiranja kolaci¢a trec¢ih
strana na hrvatsko trziSte. U nastavku slijedi analiza dubinskih intervjua koji su provedeni

na 10 stru¢njaka iz marketinskih agencija.

6.1. Razmatranje problema

Do sad se digitalno oglasavanje velikim dijelom baziralo na kolac¢i¢ima trec¢ih strana. No,
zbog svoje intruzivne prirode koja moze Stetiti privatnosti potrosaca sve je vise preglednika
primorano blokirati ih. To je najavila i tvrtka Google te je buduc¢nost digitalnog oglaSavanja

postala jo$ viSe neizvjesna.

Iako mnoge tehnoloske kompanije, pa i sam Google, rade na potencijalnim surogatima za
kolacice trec¢ih strana, konacno rjeSenje joS uvijek nije na vidiku. Ono §to je sigurno je to da
¢e oglasivaci morati mijenjati svoje marketinske strategije te da ¢e se metode ciljanja,

pracenja i atribucije mijenjati dolaskom novih tehnologija.

6.2. Cilj istrazivanja

Cilj kvalitativnog istrazivanja je saznati kako marketinski stru¢njaci iz agencija koje posluju
na hrvatskom trziStu gledaju na promjene koje ¢e se dogoditi, kako se pripremaju za njih te
kako oni planiraju preoblikovati nacin poslovanja, a da zadrZe ucinkovitost koju su im
pruzali kolaci¢i tre¢ih strana. Rezultati ovog istraZivanja ¢e pomo¢i oglasivacima da se

pripreme na oglaSavanje bez kolacica trecih strana.

6.3. Metodologija i provedba istrazivanja

Metodologija istrazivanja je dubinski intervju s pitanjima otvorenog tipa. U prilogu vodic¢
koji je koriSten za intervjue. U istraZivanju je sudjelovalo 10 stru¢njaka iz Sest marketinskih
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agencija koje posluju na hrvatskom trziStu. Podaci su prikupljeni kroz biljeske koje su
biljezene tijekom intervjua. Kako bismo dobili potpuniji uvid u buduénost bez kolaci¢a
tre¢ih strana, ispitanici su zaposleni na razli¢itim pozicijama (a koje su relevantne za ovu
temu) — od onih rukovodecih do operativnih poslova. Isto tako, ispitanici su iz razli¢itih vrsta
agencija. Od Sest agencija, dvije su medijske, jedna kreativna, jedna se agencija bavi
isklju¢ivo digitalnim oglasavanjem dok su dvije full-service odnosno pruzaju kompletnu

marketinsku uslugu.

Upitnik je podijeljen na tri dijela. Prvi dio ispituje svjesnost marketinskih stru¢njaka o
promjenama i problemima koje dolaze s blokiranjem kolaci¢a tre¢e strane. Drugi dio
istrazuje utjecaj blokiranja kolai¢a tre¢ih strana na digitalno oglasavanje. Tre¢i dio

pronalazi alternative za kolaci¢e trecih strana.

vve

Hipoteze su:

» Vecina ispitanika nije svjesna problema koji dolaze s blokiranjem kolaci¢a trecih
strana.

* (Od svih segmenata digitalnog oglaSavanja, blokiranje kolaci¢a tre¢ih strana najvise
¢e utjecati na preciznost ciljanja zeljene skupine korisnika.

= Skupljanje podataka prvih strana je najbolja alternativa za kolacice trecih strana.

6.4. Prikaz i analiza rezultata istrazivanja

VaZzno je napomenuti da je istraZivanje provedeno na neprobabilistiCkom odnosno
namjernom uzorku. Zbog toga istraZivanje ima svoja ograni¢enja te uzorak nije

reprezentativan.

Posto su u istrazivanju sudjelovali uglavnom stru¢njaci iz globalnih marketinSkih agencija
¢ij1 je portfel) mnogo veci od digitalnog oglasavanja, njih sedam navodi da na hrvatskom
trziStu jo§ uvijek prednjaci TV oglasavanje te je ono najvaznije za trenutne prihode agencije.
Medutim, svi ispitanici su se slozili da je digitalno oglasavanje u sve veem rastu te, iako se
prije nekoliko godina digitalno oglaSavanje nudilo samo kao dodatna vrijednost klijentu,

danas gotovo svi klijenti ulazu u digitalne kanale.
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I same agencije su pocele razvijati vlastite platforme za digitalno oglasavanje, pogotovo za
programsko oglasavanje koje uzima sve viSe maha. Sve to potvrduje da je digitalno

oglasavanje u rastu i da ¢e u buducnosti biti sve vaznije.

Dvoje ispitanika navodi da ¢e u buducnosti sve biti digitalno oglasavanje, pogotovo ako
uzmemo u obzir da ve¢ danas imamo digitalne plakate i pametne televizore. Isto tako su ve¢
prisutne tehnologije pod zajedni¢kim nazivom ,addressable TV* koje oglasivac¢ima
omogucuju precizno ciljanje na TV-u.

Ispitanici su otkrili 1 koju vrstu digitalnog oglaSavanja klijenti najviSe traZze. Na Slici 6.1
mozemo vidjeti da su u prednosti upravo kanali za koje i sami ispitanici tvrde da najvise

ovise o kola¢i¢ima trecih strana.

Koju vrstu digitalnog oglasavanja klijenti najcesSce traze
od marketinskih agencija?

Google oglasavanje

Programsko oglasavanje

Direktni zakup

Influenceri

o
=
N
w
IS
(01
[e)]
~

Slika 6.1 - Graficki prikaz potraznje pojedinih vrsta digitalnog oglasavanja (Izvor: vlastito
istrazivanje)
Ipak, vecina ispitanika isti¢e da svojim klijentima uvijek preporucuju medijski miks umjesto
pojedinacnih kanala te da im je vazno prilagoditi se svakom klijentu posebno. Navode da 1
sami klijenti postaju sve vise svjesni da se budzet mora rasporediti na viSe kanala, a oni
globalni imaju i vlastite smjernice za medijski miks na $to se mora dodatno paziti kod

planiranja.

Iduce pitanje se odnosilo na digitalno oglasavanje koje za klijente rade mati¢ne agencije

ispitanika, odnosno u kojem postotku se ono bazira na kolaci¢ima trecih strana.
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Ono $§to je zanimljivo je da je ¢ak osam ispitanika reklo da je to vise od 60%, Sto znaci da je
velik dio njihovog digitalnog oglasavanja ugrozen blokiranjem kolaci¢a tre¢ih strana.

Prvenstveno se radi o remarketingu, postavljanju frekvencije na oglase i pra¢enju konverzija.

Potvrdeno je da ¢e blokiranje kolaci¢a tre¢ih strana poremetiti status quo digitalnog
oglaSavanja i donijeti probleme marketinskim agencijama. Da bi se ispitala svjesnost
ispitanika o nadolaze¢im problemima te da bi se prva hipoteza potvrdila ili odbacila, na
pocetku upitnika je svaki ispitanik morao re¢i dva do tri izazova s kojima ¢e se u buduc¢nosti

susresti oglasivacka industrija.

Iako su samo tri ispitanika eksplicitno navela blokiranje kolaci¢a tre¢ih strana, svi su

spomenuli barem jedan izazov koji ¢e biti posljedica blokiranja kolacic¢a tre¢ih strana.
Neki od izazova koji su ispitanici naveli su:

= prevelika diverzifikacija svih platformi

= atribucija

* (ne)razumijevanje brojka i tehnologije koja se svakim danom mijenja

* preciznost ciljanja

» analitika; nemoguénost centralnog pracenja podataka

* budzet — alociranje budzeta na sve vise dostupnih kanala, ali i prebacivanje budzeta
s offline na digitalne kanale

= zaStita osobnih podataka, pitanja privatnosti

Svi ovi odgovori usko su vezani uz problematiku blokiranja kolaci¢a tre¢ih strana tako da
mozemo odbaciti prvu hipotezu i zakljuciti da je oglasivacka industrija svjesna da dolaze
promjene. No, prije nego vidimo jesu li ispitanici samo svjesni ili se 1 pripremaju na
buduénost bez kolaci¢a tre¢ih strana, testirana je druga hipoteza, a to je da ¢e blokiranje
kolaci¢a tre¢ih strana najviSe utjecati na preciznost ciljanja Zeljenih ciljnih skupina.

U drugom dijelu intervjua su ispitanici govorili o opéenitom utjecaju blokiranja kolaci¢a
tre¢ih strana na digitalno oglasavanje. Pet ispitanika vjeruje da ¢e negativno utjecati, jedan
ocekuje pozitivan ishod, a njih Cetiri kaze da nece biti ni pozitivno ni negativno nego da ¢e
samo biti promjena.

Ispitanici s neutralnim stavom navode da ¢e pracenje sigurno biti kompliciranje i drugacije,

ali se nece dogoditi da primjerice ograni¢enje ucestalosti prikazivanja oglasa viSe nece
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postojati. Isto kao $to ni mjerenje nece nestati nego ¢e jednostavno biti drugacije. Postupno

¢e dolaziti nova rjeSenja koja ¢e mijenjati stara.

Isto tako se slazu da su promjene ve¢ sad prisutne posto ve¢ zivimo u svijetu nakon GDPR-
a. Vec¢ se vide diskrepancije u analitici, kao i padovi u odredenim vrstama digitalnog

oglasavanja.

Ispitanici s negativnim stavom tvrde da ¢emo se u nekoj mjeri vratiti unatrag. Ciljanje na
temelju ponasanja korisnika, preciznost pracenja i mjerenja ¢e biti smanjeno. Bit ¢e
pogodena sva tehnologija koja se ne bavi skupljanjem i1 obradom podataka, a pogotovo

izdavaci ako ne nadu zajednicko rjeSenje.

Kratkoro¢no ¢e doéi do pada performansi i poveéanja troskova. Dugorocno ¢e jo$ vise
utjecati na raslojavanje klijenata na one koji si mogu priustiti edukaciju, prikupljanje vlastitih
podataka i donoSenje odluka temeljenih na njima i one koji ¢e marketing raditi ,,na slijepo*

jer ne¢e moci pratiti promjene.

Jedan ispitanik iz ove skupine ofekuje da ¢e se tehnoloski dio rijesiti, ali da se i dalje nece
pricati o etickom dijelu te da ¢e oglasivaci i dalje imati manjak svijesti o privatnosti

potroSaca.

Dok drugi ispitanik, jedini s pozitivnim stavom, vjeruje da ¢e blokiranje kolaci¢a tre¢ih
strana zapravo natjerati oglasivacku industriju da bolje razmislja o pra¢enju, pronade nacin
za unificiranim pra¢enjem i boljom atribucijom. Isto tako vjeruje da ¢e se bolje iskoriStavati

umjetna inteligencija koja ¢e mo¢i sama alocirati budzete kroz kanale.

Sto se ti¢e segmenta digitalnog oglasavanja koji ¢e biti najvise pogoden blokiranjem
kolacica trecih strana, Sest od 10 ispitanika vjeruje da €e to biti preciznost ciljanja relevantnih
publika Sto potvrduje drugu hipotezu. Uz ovo se navodi da ¢e otezano dosezanje ciljne
skupine direktno utjecati na povrat investicije u oglasavanje te da ¢e se rasipati viSe novaca

na irelevantne publike.

Nakon toga dolazi preciznost mjerenja, prikupljanja i analize podataka. Problem ¢e biti to
Sto ¢e svi htjeti prikupiti Sto viSe podataka, Sto je skupo, te ¢e iz te Sume podataka biti teSko
prepoznati najvaznije uvide. S problemima ¢e se susresti i krajnji potrosaci jer ¢e biti

smanjena personalizacija koju vecina voli.

Unato¢ negativnim konotacijama, gotovo svi ispitanici vjeruju da ¢e utjecaj na poslovanje

marketinSkih agencija u kojima rade zapravo biti pozitivan.

33



Ono $to je sigurno je da ¢e do¢i do promjene, ali se jos ne zna kakve. MarketinsSke agencije
¢e se jednostavno morati prebaciti na nova rjesenja koja bi mogla biti kvalitetnija (na primjer,
bit ¢e manje podataka, ali ¢e oni biti kvalitetniji). Posljedicno, marketinSke agencije ¢e moci
klijentima ponuditi nesto novo, ali i ojaCati svoj status eksperta i time postati joS vaznija
karika u poslovanju klijenta.

Globalne agencije koje posluju na hrvatskom trzistu su u prednosti posto su dio grupacija
koje rade na vlastitim tehnoloskim rjeSenjima te ¢e lakse doskociti blokiranju kolaci¢a tre¢ih
strana. S negativnim promjenama ¢e se prije susresti manje agencije koje nemaju resurse za
tehnoloska rjesenja.

No, ono §to svi mogu je poceti se pripremati ve¢ danas. Upravo to ispituje tre¢i dio upitnika
— koje su najbolje alternative za kolacice tre¢ih strana, Sto ispitanici misle o predloZzenim
rjeSenjima poput Google Privacy Sandboxa ili Unified ID-a 2.0 te kako se oni pripremaju za
buducénost bez kolacica trecih strana.

Kao §to vidimo na Slici 6.2, ispitanici smatraju da je prikupljanje podataka prvih strana

najbolja alternativa za kolacice tre¢ih strana $to potvrduje trecu hipotezu.

Koje su najbolje alternative za kolaciée treéih strana?

Podaci prve strane

E-mail marketing

Kontekstualno oglasavanje

o
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©

Slika 6.2 - Graficki prikaz najboljih alternativa za kolaciée trecih strana prema misljenju ispitanika

(Izvor: vlastito istrazivanje)

Drugo mjesto dijele unificirani ID-evi i e-mail marketing (s fokusom na newsletter). ID-evi
su ve¢ u fokusu mnogih tehnoloskih rjeSenja, a da bi bili u skladu s GDPR-om, skupljaju sve
osim osobnih podataka na temelju kojih se korisnici mogu identificirati. No, vazno je da

budu unificirani 1 da rade na svim platformama kako bi se mogli koristiti na masovnoj skali.
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Iako privlaci sve viSe paznje, kontekstualno oglasavanje je tek na tre€em mjestu. Razlog
tome moze biti to Sto lokalno nije primjenjivo kao na globalnoj razini. Na primjer, sistem za

kontekstualno oglasavanje tvrtke Oracle ne podrzava hrvatski jezik.

Uz ove Cetiri alternative se spominju i Google Search kampanje koje ne ovise o kolac¢i¢ima
tre¢ih strana, SEO, direktni zakup inventara na stranicama izdavaca, ali i kvalitetan
community management'” na drutvenim mrezama. Od konkretnih tehnoloskih rjeenja se

spominju Googleov Topics 1 Digiseg koji radi na slican nacin.

Ispitanici su u nastavku intervjua detaljnije pojasnili svoje videnje upravo o tehnoloskim
rjeSenjima koja ¢e potencijalno zamijeniti kolaci¢e trecih strana. Neki od zakljucaka su da
se Google Privacy Sandbox i ostala sli¢na rjeSenja koja rade kategorizaciju korisnika u
segmente ¢ine kao dobar izbor. Princip segmentacije oglasivackoj industriji nije nepoznanica
1 to bi moglo uroditi plodom. No, problem specificno Google Privacy Sandboxa je to Sto je

u vlasni$tvu privatne tvrtke pa privatnost korisnika ostaje upitna.

I takozvane Ciste sobe za podatke izazivaju pozitivna misljenja, ali ¢e tu do¢i do problema
sortiranja 1 upravljanja velikim brojem podataka pa ¢e u fokusu biti 1 servisi koji to mogu

raditi (na primjer, BigQuery).

Ispitanici su se dotakli i problema s analitikom koja se suocava sa sve ve¢im diskrepancijama
u podacima, pogotovo Google Analytics. Vjeruju da ¢e rasti popularnost drugim analiti¢kim

programima kao Sto su Adobe Analytics ili Matomo.

Ono u ¢emu se ispitanici slazu je da se radi prevelika diverzifikacija poSto svaka tehnologija
ima svoje rjeSenje koje je drugacije od drugog. Zapravo jo$ nitko ne zna koje ¢e od tih

rjeSenja zazivjeti, tko ¢e pobijediti u ovoj utrci ni Sto e to znaciti za digitalno oglasavanje.

No, nije sve toliko neizvjesno jer znamo da ¢e do odredenih problema do¢i sigurno. Znamo
da ¢e biti problema s remarketingom 1 opcenito ciljanjem pomocu kolaci¢a trecih strana,
prikupljanjem podataka 1 izvjeStavanjem. OglasSivacka industrija moZe ve¢ sad poceti s
prilagodbom, ali od 10 ispitanika, samo ih je dvoje reklo da poduzima konkretne korake u

vezi ove situacije.

5Proces izgradnje zajednice medu potrosatima, zaposlenicima i partnerima tvrtke kroz razliGite vrste
interakcije.
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Pripremaju se tako da uskladuju klijentovu analitiku s GDPR-om 1 privolama i polako
mijenjaju izvjesStaje. Na primjer, Appleov preglednik Safari zadrzava kolaci¢e samo Sest
tjedana pa samim time broj posjetitelja web-sjedista nije tocan. Zbog toga se pazljivo biraju
metrike koje ¢e se ukljuciti u izvjestaj, a koje Ce se koristiti isklju¢ivo za edukaciju klijenta.
Uz to mijenjaju i medijski miks pa primjerice ulazu sve manje u remarketing, a za pracenje

biraju servise na strani posluzitelja (princip na kojem radi i Meta CAPI).

Ostali ispitanici se oslanjaju na prac¢enje novosti o buduc¢nosti bez kolacica trecih strana,

interne edukacije, edukacije klijenata i eventualno testiranje novih rjeSenja.
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Zakljuéak

Zbog velike diverzifikacije 1 joS uvijek nejasnih postavka novih tehnologija pracenja, ne
moze se sa sigurnosc¢u reci kako ¢e blokiranje kolaci¢a tre¢ih strana utjecati na u¢inkovitost
1 poslovanje marketinskih agencija. Pogotovo na hrvatskom trzistu koje je malo i na kojem

nece biti sve dostupno ili neée raditi zbog jezi¢nih ogranicenja.

Arhitekture pracenja poput Unified ID-a 2.0, RampID-a i SWAN-a imaju dobre koncepte,
ali nije jasno na koji nacin ¢e biti uskladene s GDPR-om. Pitanja privatnosti vezu se i uz
Googleov Privacy Sandbox. Dok ova rjeSenja ne razjasne problematiku privatnosti i

upravljanja podacima, nismo otisli dalje od kolacica tre¢ih strana ili fingerprintinga.

Ispitanici su potvrdili da je najsigurnija alternativa prikupljanje podataka prvih strana kroz
aplikacije, prijave korisnika na web-sjediStima i ono najvaznije — kroz pruzanje kvalitetnog

sadrzaja koji ¢e korisniku dati vrijednost u zamjenu za podatke.

Na to se nadovezuju rjeSenja u obliku ¢istih soba gdje ¢e oglasiva¢i moci razmjenjivati
podatke prve strane s drugima, ali na nacin koji je siguran za privatnost korisnika. Isto tako
Meta CAPI koji omogucuje povezivanje podataka prvih strana s podacima koji se prikupljaju
putem servera na strani posluZitelja web-sjedista. No, ¢ak 1 ako se posloZi pracenje i ciljanje,

ostaje problem obrade podataka koji ¢e se trebati rijesiti drugim rjeSenjem.

Oglasivacka industrija je svjesna problema koji dolaze s odlaskom kolaci¢a trecih strana, ali
je problem Sto svaka tehnoloska tvrtka ima drugacije rjeSenje 1 trenutno se ne moze reci koje

¢e pobijediti, a spekulacije o buduénosti su uglavnom temeljene na misljenjima dionika.

Preporuka je dodatno istraziti ovu tematiku nakon $to tvrtka Google provede svoju odluku o
blokiranju kolaci¢a tre¢ih strana. Tako da ispitamo stru¢njake iz marketinskih agencija
koliko se im promijenilo poslovanje u odnosu na prije, koje su tehnologije usvojili, jesu li

dozivjeli pad prihoda ili su mozda poboljsali kvalitetu svojih usluga i profitirali.

Do tad se marketinskim agencijama preporucuje da se nastave educirati na ovu temu, testirati
nova rjeSenja i prilagodavati svoje poslovanje u smislu prilagodbe izvjesStavanja i medijskog

miksa.
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Popis kratica

HTTP (Hypertext Transfer Protocol)

CTR (Click Through Rate)

GDPR (General Data Protection Regulation)
CCPA (California Consumer Protection Act)

SSP (Supply-side platform)

DSP (Demand-side platform)

ITP (Intelligent Tracking Prevention)

SWAN (Secure Web Addressability Network)
UID 2.0 (Trade Desk Unified ID 2.0)

CRM (Customer Relantionship Management)

IAB (Interactive Advertising Bureau)

komunikacijski protokol na webu
metrika; stopa klikanja

uredba o zastiti podataka

zakon o zastiti podataka

softver za oglasavanje

softver za oglasavanje

temeljna tehnologija preglednika
tehnologija pracenja

tehnologija pracenja

softver

predstavnik digitalnog marketinga
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Popis slika
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Slika 5.1 - meduodnos Meta piksela i Meta CAPI-ja.......ccccvveeiiiieiiicieeeeeeee e 25
Slika 6.1 - Graficki prikaz potraznje pojedinih vrsta digitalnog oglasavanja ..................... 31

Slika 6.2 - Graficki prikaz najboljih alternativa za kolacice trecih strana prema misljenju
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Prilog

Pitanja iz dubinskog intervjua:

= Gledajuci u buduénost, koji ¢e biti najveci izazovi u podrucju digitalnog
oglasavanja? Prvi koji vam padnu na pamet.
» U kojem postotku je digitalno oglasavanje vazno za vasu organizaciju i rast iste?
o Koje vrste digitalnog oglaSavanja su najvaznije za rast vaSe organizacije?
Sto klijenti najvise traze?
= Koji postotak vaseg oglasavanja se bazira na kolaci¢ima tre¢ih strana?
o 0Od svih metoda oglasavanja kojima se koristite, koja se najviSe bazira na
kolac¢i¢ima treéih strana, a koja najmanje?
* Prema vasem misljenju, kako ¢e blokiranje kolacica tre¢ih strana utjecati na
ucinkovitost digitalnog oglaSavanja? Objasnite.
» Koji segment digitalnog oglasavanja ¢e biti najviSe otezan nakon blokiranja
kolaci¢a tre¢ih strana? Zasto?
» U kojem postotku ¢e blokiranje kolacica tre¢ih strana utjecati na poslovanje vase
agencije?
o Hoce li to biti pozitivna ili negativna promjena? Zasto?
* Prema vaSem misljenju, koje su najbolje alternative za kolacice trecih strana?
Zasto?
= Jeste li ve¢ Culi za neko od tehnoloskih rjeSenja koje bi trebalo zamijeniti kolacice
tre¢ih strana? Ako da, koje? Misljenje? (npr. Google Sandbox, Unified ID 2.0...)
= [ zakraj, pripremate li se ve¢ za oglaSavanje bez kolacica trecih strana? Ako da, na

koji nac¢in? Ako ne, zaSto ne?
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