— DIGITALNO

VALUTA

»Prvoosebni podatki

so kakovostnejsi in bolj
relevantni, omogocajo
globlje razumevanje
ciljnega obcinstva, kar
vodi do bolj prilagojenih
in uspesnih oglasevalskih
akcij ter optimizacije
izdelkov in storitev, « o
pomenu prvoosebnih
podatkov v primerjavi 7 na
druge nacine pridobljenimi
podatki pravi Leon
Brendic, direktor odnosov 7 i
narocniki v druzbi iPROM.
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V obdobju digitalne prevlade, kjer je stalna povezanost
postala norma, so podatki prevzeli viogo novega gonila
poslovnih strategij. Pomembno vlogo igrajo pri obliko-
vanju komunikacijskih strategij podjetij in so bistveni za
vzdrZevanje konkurencne prednosti. Posebno pozornost
v marketinSkem diskurzu pridobivajo ravno lastni, prvo-
osebni podatki, ki jih podjetja zbirajo preko lastnih digi-
talnih medijev. Ko so ti ustrezno shranjeni v zasebnih, ne-
odvisnih podatkovnih skladiscih, postanejo dragoceno
trzenjsko sredstvo podjetja, na katerih lahko gradi svojo
konkurenéno prednost. V kombinaciji z naprednimi teh-
nologijami umetne inteligence pa jih podjetja lahko
izkoristijo za pridobivanje globljega vpogleda v svoje
stranke, sprejemanje bolj informiranih odlocitev in bolj
natancno doseganje Zelenega obCinstva.

V tej luCi smo se o pomenu podatkovnih strate-
gij in vrednosti prvoosebnih podatkov pogovarjali z
Leonom Brencicem, direktorjem odnosov z na-
ro¢nikiv druzbi iPROM, ki velja za vodilnega ponudnika
neodvisnih oglasevalskotehnoloskih resitev (ad tech),
ki izkoriSCajo potencial umetne inteligence Ze vrsto let.
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—_Kako bi na splosno opredelili pomen
podatkov v danasnjem marketinskem okolju?

Podatki so v sodobnem marketinskem okolju temelj za
strateSko odlocanje in podjetjem omogocajo prilaga-
janje njihovih aktivnosti potrebam in Zeljam potrosni-
kov. V obsegu, ki ga omogoca tehnologija, se podatki
uporabljajo za oblikovanje trznih segmentov, ciljano in
personalizirano komunikacijo ter optimizacijo marke-
tindkih aktivnosti. So torej osnova za izvajanje podat-
kovno gnanega marketinga, ki temelji na analizi velike
koliCine podatkov za razumevanje vzorcev in trendov,
na podlagi katerih podjetja oblikujejo bolj ciljno usmer-
jene marketindke kampanje. To pa vodi do vegje ugin-
kovitosti in donosnosti nalozb. Ker imajo dobri podatki
uporabno vrednost in predstavljajo konkurencno pred-
nost, so postali kljuéna skrb podijetij, ki pa morajo upo-
Stevati tudi stroge smernice in zakonodajo 0 zasebnosti
in varstvu podatkov.

— ] [20K0 Za ZaCetek na kratko

osvetlite razlicne vrste podatkov, ki jih v druzbi

iPROM uporabljate za oglasevalske aktivnosti?

V okviru svojega dela se posluzujemo treh razliénih vrst
podatkov - prvoosebnih, podatkov partnerjev in tret-
jeosebnih podatkov. Prvi, torej prvoosebni podatki, se
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zbirajo neposredno na spletnih straneh, v aplikacijah
in na preostalih digitalnih tockah stika z uporabnikom
blagovnih znamk. Uporabljamo razline tehnologije
sledenja, kot so piSkotki in dnevniSke datoteke (ang.
log files), ki nam omogocajo informacije za persona-
lizacijo uporabniSke izkusnje, sledenje uporabniske-
ga vedenja in optimizacijo u€inkovitosti oglasevalskih
akcij. Druga omenjena skupina podatkov so podatki
partnerjev, ki so pridobljeni preko partnerstev in sode-
lovanja z drugimi podjetji. Ti podatki se zbirajo na enak
naCin kot prvoosebni in nam pomagajo dopolniti nase
obstojece podatke ter ponujajo dodatne moznosti za
ciljanje in analitiko (npr. prediktivno ciljanje). Zadnja
omenjena skupina pa so tretjeosebni podatki, ki jih zbi-
rajoinznjimitrgujejo druga podjetja. Te podatke prido-

bimo preko tretjeosebnih pikotkov in drugih tehnolo-
gij sledenja na drugih spletnih mestih.

Vsaka od teh vrst podatkov ima svoje posebnosti z vi-
dika lastnistva, kakovosti in ravni nadzora. Prvoosebni
podatki so v sploSnem najkakovostnejsi in najbolj upo-
rabni za personalizacijo in ciljanje, zato v iPROM-u
prvenstveno svetujemo zbiranje in obdelavo teh po-
datkov, saj tako dobimo preverjene podatke o uporab-
nikih, kot so vedenjski vzorci, preference in demografi-
ja. ki potem postanejo temelj za uCinkovito podatkovno
usmerjeno oglasevalsko strategijo.



—=0menili ste, da svetujete uporaho prvoosebnih
podatkov za podatkovno usmerjeno oglasevanje.
Pojasnite nam, zakaj so danes ti ustreznejsi za
uporabo od tretjeosebnih podatkov, ki so bili do zdaj
temeljni za prilagajanje oglasevalske aktivnosti?

Podatki tretjih oseb so zbrani iz vira, ki ni neposredno
povezan z lastnikom podatkov. Izziv izhaja iz njihove ne-
popolnosti v smislu izvora, kar lahko predstavlja dvom
v kakovost in toCnost teh podatkov. Poleg tega so tovr-
stni podatki pogosto predmet trZenja in zato blagovnim
znamkam ne zagotavljajo konkurencne prednosti, saj so
na voljo tudi konkurenénim blagovnim znamkam.

Prvoosebni podatki so s tega vidika kakovostnejsi in
bolj relevantni, omogocajo globlje razumevanie ciljne-
ga obCinstva, kar vodi do bolj prilagojenih in uspesnih
oglaSevalskih akcij ter optimizacije izdelkov in storitev.
To izboljSuje celotno uporabnisko izkusnjo, poveduje
zaupanje kupcev, spodbuja zvestobo in podpira pozi-
tivno ponakupno vedenje. Pomembno viogo v tem pro-
cesu igra tudi umetna inteligenca, ki lahko u€inkovito
obdeluje zbrane podatke, prepoznava vzorce in zago-
tovi uporabne vpoglede v realnem Casu. Poleg tega
uporaba prvoosebnih podatkov gradi zaupanje upo-
rabnikov, ker izhaja iz neposrednega odnosa med upo-
rabnikom in blagovno znamko.

Zato priporo¢am, da podjetja Ze danes zacnejo gradi-
ti lastno neodvisno platformo za upravljanje s prvoo-
sebnimi podatki, da poskrbijo za njihovo zasCito pred
konkurenco, pove¢ajo uinkovitost uporabe in hkra-
ti pridobijo neposreden dostop do Zelenih segmentov
strank. Na ta na€in bodo povecala tudi dolgoro¢no us-
pesnost svojih marketinskih aktivnosti.

Ali Iahko podrobneje razloZite,
kako deluje zasebno podatkovno skladisée in
kaksne koristi prinasa?

Lahko bi rekel, da predstavlja nalozbo v zasebnost in
neodvisnost, ki je nujna za nemoteno poslovanie.

Podjetja z uporabo zasebnega podatkovnega skladi-
8Ca, kot je iPROM Private DMP, na lastnih spletnih stra-
neh, v aplikacijah in na drugih stiénih to¢kah z upo-
rabnikom zbirajo, uinkovito upravljajo in izkorisCajo
lastne podatke, ki so nova valuta v digitalni dobi. Poleg
tega so osvobojeni strodkov in omejitev, povezanih s
podatki tretjih oseb.

Glavne koristi zasebnih podatkovnih skladi$¢ so zaS€i-
ta in nadzor zbranih podatkov, ustvarjanje konkureng-
ne prednosti za bolj cilino doseganje ciljnih ob¢instev,
skladnost zbiranja podatkov s smernicami o varovanju
zasebnosti uporabnikov, grajenje odnosa in zaupanja
uporabnikov ter podpora pri odlo¢anju. Nalozba v iz-
gradnjo lastnih podatkovnih skladis¢ bo podjetjem
omogocila, da v prihodnjih letih izkoristijo

sadove svojega »podatkovnega vrtac.
Ker se vse bolj priblizujemo t. i. pri-
hodnosti trzenja brez piSkotkov,
pri¢akujemo, da se bodo omeji-
tve pri uporabi podatkov tretjih
oseb v trzenju povecale, zato
bodo podjetja, ki bodo upora-
bljala lastne podatke - torej po-
datke, zbrane z eksplicitno pri-
volitvijo uporabnika -, v veliki
prednosti.

V digitalnem oglaSevanju se vse bolj omenja
previado tehnoloskih velikanov, kot so Alphabet,
Meta in Amazon. Kako se kot ponudnik neodvisnih
oglasevalskih tehnologij pozicionirate v digitalnem
medijskem prostoru?

S porastom novih tehnologij, zlasti orodij za umetno
inteligenco, postaja digitalni medijski prostor vse bolj
konkurencen in vse teZje je razumeti celotno sliko.
Tehnoloski velikani, t. i. big tech, so ustvarili monopol
na podroCju nalozb v oglaSevanje na ameriSkem trgu
- po nekaterih virih predstavljajo ve¢ kot 70 odstot-
kov vseh nalozb v digitalno oglaSevanje. Ko podjetja
vzpostavljajo partnerstva z njimi, se pogosto znajdejo
v polozaju, ko so odvisna od njihovih tehnoloSkih resi-
tev in storitev, nimajo vpogleda v podatke o obginstvu,
nadzor nad ucinkovitostjo lastnih oglaSevalskih akcij je
pomanjkljiv, kar vzbuja dvom v njihovo uspesnost. Ta
podjetja oglasevalcem prav tako neposredno ne razkri-
vajo podatkov o uporabnikih, ampak jih v zbirni obliki
ponujajo vsem oglaevalcem, kar dodatno zaostruje
cenovno konkurencnost med ogladevalci.

Ogladevalci, ki so Ze ozavegeni in razumejo probleme
prevlade tripola, Ze iS¢ejo nacine, kako ponovno prido-
biti nadzor nad svojimi podatki in ucinkovito ciljati svoje
obcinstvo. Podjetjem vsekakor svetujemo, da zaCnejo
¢im prej aktivno razmisljati o lastnem ogladevalskem po-
datkovnem skladi$€u. Pri tem jim lahko pomagajo orod-
ja, ki omogocajo izgradnjo baz obginstev in razliénih se-
gmentov z uporabo prvoosebnih podatkov. V iPROM-u
svojim naro&nikom to omogocamo s tehnolosko resitvijo
iPROM Private DMP. Stevilne oglasevalske akcije nasih
narocnikov, ki uporabljajo iPROM Private DMP za cilja-
nje in oglaSevanje na odprtem spletu, dokazujejo, da sta
uporaba prvoosebnih podatkovnih strategij in izvedba
prikaznega oglaSevanja na odprtem spletu pomemben
element celostnih oglaSevalskih strategij, saj zagotavlja-
ta bistveno visji donos oglaSevalskih nalozb in vecjo kon-
kurencno prednost na dolgi rok.

—K0t pravite, so nova valuta zdaj prvoosebni
podatki. Alilahko to $e malce podrobneje pojasnite?

Casi, ko smo trdili, da so podatki nova nafta, so za nami.
Ravno ta trditev je omogocila vzpon in prevlado t. i. teh-
nolodkim velikanom. Razvoj generativne umetne inte-
ligence lahko pripiSemo prav obdelavi velikih koli¢in
uporabniskih podatkov, na katerih so se ragunalniki z
uporabo vektorskih modelov naugili »razmisljati«. Zato
danes podjetja ozave§€amo, kako pomembni sta lastna
podatkovna strategija in suverenost, da odvisnost od
zunanjih ponudnikov slabi konkurencnost podietij in
da morajo svoje podatke zaS€ititi in jih varno shrani-
ti v lastnih podatkovnih skladi§¢ih. Podatkovna neod-
visnost, zaS€ita in pametna uporaba lastnih podatkov
bodovnaslednjihletihtemelj digitalnih strategij podjetij.

Na podlagi nadih izkuSenj v oglaSevalskotehnoloskem
(ad tech) segmentu lahko Ze danes potrdim, da imajo
podatki, pridobljeni vzporedno z digitalnim oglaSeva-
njem, bistveno vejo vrednost od neposrednih ucin-
kov oglaSevalskih akcij. Podjetja in blagovne znam-
ke, ki prepoznajo in izkoristijo te priloznosti, so
Ze danes v izjemni konkurencni prednosti.
iPROM Private DMP jim namre¢ ze danes
omogoca dolgorocno krepitev prednos-
ti na trgu, hkrati pa zagotavlja njiho-
vim potroSnikom zas¢ito zasebnosti. Ta
platforma uporablja napredne tehnike
umetne inteligence za napovedovanje
nakupnih namer uporabnikov, omo-
goCa natanéno usmerjenost in perso-
nalizirano ogladevanje ter pridobivanje
strateSke konkurencne prednosti. Vse to
zuporabo prvoosebnih podatkov ob spo-

»Priporoc¢am, da podjetja Ze
danes zacnejo graditi lastno
neodvisno platformo za
upravljanje s prvoosebnimi
podatki, da poskrbijo

za njihovo zas¢ito pred
konkurenco, povecajo
ucinkovitost uporabe in hkrati
pridobijo neposreden dostop
do Zelenih segmentov strank.
Na ta nacin bodo povecala tudi
dolgorocno uspesnost svojih
marketinskih aktivnosti,«
svetuje Leon Brencic.
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