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Forord

Jeg skrev denne bacheloren som en avsluttende del av mitt bachelorstudium i
Digital Kommunikasjon og Markedsfgring pa Handelshgyskolen Bl Oslo. Dette
har veert en utrolig leererik og givende prosess, selv om den var krevende til tider.
Bacheloroppgaven er sentrert rundt annonseringsformen «programmatisk
annonsering». Jeg jobber selv med programmatisk annonsering deltid ved siden
av bachelorstudiet, og har gjort det na i ca. 1,5 ar. Dette var hovedgrunnen til at
jeg har valgt a sentrere oppgaven rundt akkurat denne markedsfgringsmetoden, i

tillegg til at jeg synes at avviklingen av tredjeparts cookies er et interessant tema

na. Kunnskapen jeg fikk gjennom arbeidet med denne studien er definitivt noe jeg

vil ta med meg videre i arbeidslivet.

Jeg vil og takke min veileder Christine Myrvang, som har hjulpet meg mye med
gode rad og veiledninger gjennom hele semesteret. Og jeg vil takke respondenten
som deltok i dybdeintervjuene for at de tok seg tid, og bidro med gode poeng og

faglig kompetanse til studien.
Jeg kan pa bakgrunn av god statte i prosessen na stolt presentere
bacheloroppgaven: «Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke metode for

malgruppemalretting i programmatisk annonsering?»

God lesing!



Sammendrag

Denne bacheloren ble utarbeidet varen 2023 ved Handelshgyskolen BI, og tar for
seg problematikken rundt Google sin avvikling av tredjeparts cookie, og hvordan
dette vil pavirke metode for malgruppemalretting i programmatisk annonsering.
Studien var avgrenset til det norske programmatiske annonsemarkedet. Temaet og

formalet til studien la til grunn a utvikle denne problemstillingen:

«Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke metode for

malgruppemalretting i programmatisk annonsering?»

For & kunne besvare problemstillingen ble det ogsa utviklet fire
forskningsspgrsmal (RQ) relevante for studiens problemstilling. De hadde som

formal a belyse ulike aspekter ved problemstillingen.

Jeg samlet inn data gjennom a bade benytte sekundeerdata i form av faglitteratur
og relevante studier, og primerdata ved hjelp av dybdeintervju med kvalifiserte
respondenter, og et eksplorerende undersgkelses design. Studiens teoretiske
rammeverk legger grunnlaget for studien, og gir innsikt i hvordan tredjeparts
cookies og programmatisk annonsering fungerer og hva de innebarer. Det ble og
sett pa Google sgksmalet, AIDA-modellen i programmatisk annonsering, og
hvorfor tredjeparts cookies avvikles, her med fokus pa GDPR. Etter det teoretiske
grunnlaget var lagt ble det utviklet en intervjuguide med bakgrunn fra

forskningsspgrsmalene.

Funnene i fra bade primer- og sekundzrdataene viste at programmatisk
malrettingsmetode vil bli pavirket av «ccokiedgden» pa flere ulike mater.
Hovedfunnene som ble avdekket i denne studien var at OBA metoder avhengige
av tredjeparts cookies ikke vil veere mulige a benytte etter avviklingen. Metodene
forstepartsdata malretting, kontekstuell malretting, Google Privacy Sandbox (mest
relevant: FLEDGE og Topics API), kunstig intelligens (DC og DCO), og metoder
byggende pa statistisk probabilitet, vil bli viktigere fremover enn hva de var far
avviklingen. Jeg sa og tendenser til en gkt innovasjonsvilje i programmatisk
annonsering, som igjen kan bidra til nytenking og muligens bedre malrettings
metoder og teknologi. Det ble ogsa konkludert med at pavirkningsevnen til
programmatisk annonsering ikke ville bli negativt pavirket av avviklingen, hvor
forbrukere fremdeles vil bli ledet gjennom hele AIDA-modellen.
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1.0 Innledning

1.1 Introduksjon til tema

Studien vil ta for seg programmatisk annonsering sine endringer og mulige
utfordringer, knyttet til avviklingen av Google sin tredjeparts cookie (ogsa kallet
informasjonskapsel) i nettleseren Chrome. Dette er omtalt som «cookiedgden» i
denne studien. Programmatisk annonsering har frem til nd benyttet cookies for a
malrette seg mot ulike malgrupper, for & gi mottaker av annonsene en mest mulig
relevant annonse. Med programmatisk annonsering menes det her den
automatisert kjgpsmetodikk baserte annonseringsformen, ofte omtalt som RTB.
Nar cookies utfases vil en derav sta i fare for & miste malrettingsmetoder som i
flere ar har veert sentrale deler av mange annonseringsstrategier i programmatisk
annonsering. En ser ogsa at flere og flere adtech (annonseteknologi) selskaper, og
andre tilbydere av adtech, na selger inn nye teknologiske lgsninger. For a
undersgke dette temaet naermere vil det bli benyttet bade primeerdata i form av
kvalitative metode, og sekundzrdata i form av faglitteratur og tidligere studier pa

temaet, for & besvare bade forskningsspgrsmal og problemstilling.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

En stor del av programmatisk annonsering gar ut pa a legge opp strategier som har
som formal a treffe spesifikke malgrupper. Eksempelvis: menn og kvinner, alder
25-45, interessert i a kjgpe bolig. Googles tredjeparts cookies har lenge gjort det
mulig a falge en bruker sine bevegelsesmgnster, interesseomrader, og annen
atferd (bla. kjgpsatferd) over ulike nettsteder. For sa & samle denne
multidimensjonale personlige brukerinformasjonen inn i én informasjonskapsel
(tredjeparts cookie). Denne «cookie ID-en» blir s tolket av forskjellige
algoritmer, og analyseverktgy for a plassere brukeren inn i ulike «malgruppe
segmenter» (eks: interesse-, sivilstatus-, kjgpsatferd-segmenter, og lignende)
(Trusov, et al., 2016, s. 407). Deretter blir disse malrettingssegmentene benyttet
for & treffe ulike malgrupper. Denne formen for markedsfgring blir ofte kallet
«online behavioral advertising» (OBA, adferds basert annonsering). Ved
avviklingen av cookies vil disse malrettingsstrategiene muligens ikke vaere mulig,

kreve omstilling, og/eller vil kunne kreve erstattende metoder.



Adferds basert annonsering (OBA) gjennom tredjeparts cookies, og den formen
for metode a spore en bruker gjennom ulike nettsider via en tredjepart, har
forarsaket usikkerheter rundt hvordan persondataen blir oppbevart. Hvem den blir
sendt/solgt videre til, og hva den blir, og kan brukes til. Dette har resultert i stor
usikkerhet om tredjeparts cookies overholder GDPR (General Data Protection
Regulation, EUs personvernsforordning), og hvor mye kontroll brukere har pa
sine egne personopplysninger. Grunnet dette har Google sett seg nadt til a finne
en ny og mer sikker lgsning for & hente inn og oppbevare personopplysninger
(Hana, et al., 2022, ss. 2-4).

Google har siden januar 2020 gjort det kjent at de skal avvikle deres tredjeparts
cookie ordning. Avviklingen har gjentatte ganger blitt utsatt. Siste oppdatering
kom i juli 2022, hvor Google melder at de vil utfase cookies i siste halvdel av
2024 (Q3-Q4) (Chavez, 2022). | perioden desember 2021, til desember 2022
benyttet ca. 52,5% av nordmenn nettleseren Chrome, og ca. 33% benyttet Safari
(se vedlegg 1) (Statcounter Global, 2023). | 2020 lanserte nettleseren Safari
versjon 13.1, som hadde som standardinnstilling a blokkere cookies (Apple
developer, 2020). Dette betyr at etter Google sin utfasing av tredjeparts cookies,
vil to av Norges mest brukte nettlesere ikke benytte tredjeparts cookies lengre.
Programmatisk annonsering i Norge ma derfor tilpasse seg en ny og mer cookie-

lgs verden enn tidligere.

1.3 Formal og problemstilling

1.3.1 Formal

Studiens formal er a undersgke om avviklingen av Googles tredjeparts cookies vil
pavirke hvordan malgruppemalretting i programmatisk annonsering utfgres i en
cookie-lgs verden, her med fokus pa hvordan de kan fortsette med god
malgruppemalrettelse. Programmatisk annonsering har lenge benyttet data hentet i
fra tredjeparts cookies for & malrette seg mot ulike malgrupper. Noen vil og hevde
at programmatisk annonsgrer lenge har vert avhengige av dens versatile evne til a
samle inn, spore, og samle opp malgruppedannede informasjon pa tvers av ulike
medier (Mellet & Beauvisage, 2018, s. 110). Med en «cookiedgd» i vente vil

metode for malrettelsen i programmatisk annonsering matte endres, men hvordan?



1.3.2 Problemstilling

Med utgangspunkt i bade valg av tema og formal har jeg utviklet denne

problemstillingen:

«Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke metode for

malgruppemalretting i programmatisk annonsering?»

1.4 Avgrensinger

Avgrensinger er ngdvendig for a sikre gode representative datasett, og for a legge
til grunn at studiet vil vaere gjennomferbart. Studien er derav begrenset til det
norske programmatiske annonsemarkedet. Fokuset vil ligge pa programmatiske
annonsekjgp pa norske nettsider. Studien er og begrenset til programmatisk
annonsering i form av display, native og video. Dette valget ble tatt for a begrense
problemstillingens omfang, og sikre presise og relevant innsamling av data.
Grunnet dette vil alle respondenter i datainnsamlingen vere begrenset til personer
som jobber innenfor det norske programmatiske annonsemarkedet. Studien vil
veere basert pa teori og kvalitative data, da kvantitativ data ikke vil vaere godt nok
tilgjengelig, grunnet problemstillingens natur, tidsbegrensinger og tilgjengelige

ressurser.

1.5 Struktur

Denne studiens struktur bygger pa ITMRoD modellen som legger til grunn en
struktur bestaende falgende deler: Innledning (1.0), Teoretisk rammeverk (2.0),
Metode (3.0), Resultat (4.0), og Diskusjon (5.0). Studiet vil samt inneholde en
konklusjon og forslag til videre forskning (6.0). Enkelte fagbegreper knyttet til
annonsering og programmatisk annonsering vil i tillegg bli forklart i

Begrepsavklaring (8.0).

1.6 Forskningsspgrsmal (RQ)

For & kunne besvare problemstillingen har jeg utformet fire forskningsspgrsmal
(RQ) relevante for studiets problemstilling — «Pa hvilken mate vil «cookiedgden»
pavirke metode for malgruppe malrettelse i programmatisk annonsering?».
Forskningssparsmalene har som formal a belyse ulike aspekter ved

problemstillingen.



RQ1: Hvilke nye cookie-lgse metoder for malgruppemalretting i
programmatisk annonsering utvikles, og er utviklet, i forbindelse med

avviklingen av tredjeparts cookie?

RQ2: Hvilke metoder for malgruppemalretting vil i hovedsak bli benyttet

etter avviklingen av tredjeparts cookien?

RQ3: Hvilke konsekvenser kan avviklingen av tredjeparts cookien ha for

programmatisk annonsering sin pavirkningsevne?

RQ4: Hvor forberedt er programmatiske annonsgrer pa en cookie-lgs

verden?

2.0 Teoretisk rammeverk

Det teoretiske rammeverkets innhold er sammensatt for & belyse ulike aspekter
ved studien. Det teoretiske innholdet bestar i stor grad av aktuelle studier og teori.
Farst vil det komme en generell innfagring i hvordan cookies fungerer. Etterfulgt
av hvordan dagens tredjeparts cookie virker, hvilken rolle den har spilt hittil, og
dens GDPR bekymringer. Deretter om hvordan programmatisk annonsering
foregar. Videre vil det bli presentert noen av de mest vanlige og mest brukte
malrettingsmetodene, bade avhengig og uavhengig av cookies. Deretter vil bruk
av kunstig intelligens i programmatisk annonsering bli lagt frem, etterfulgt av
Google Privacy Sandbox sin mulige fremtidige rolle i programmatisk
annonsering. Videre ses det pa det amerikanske sgksmalet mot Google, og til slutt
vil det komme en forklaring pa hvordan programmatisk annonsering kan ses pa i
sammenheng med AIDA-modellen, og hvordan avviklingen av tredjeparts

cookien kan pavirke annonseringen i henhold til AIDA-modellen.

2.1 Cookies — farsteparts og tredjeparts

Cookien ble funnet opp i 1994 av en Netscape utvikler, og har siden veart en svaert
verdifull ressurs pa mange ulike mater (Mellet & Beauvisage, 2018, s. 110). En
cookie, ogsa kallet «informasjonskapslers, er en datafil som identifiserer en
spesifikk enhet (eks: bruker, mobil, PC, nettbrett) (Chaffey, Hemphill, &



Edmundson-Bird, 2019, s. 146). Denne filen gjar det sa mulig for det aktuelle
nettstedet cookien er plassert pa a samle inn informasjon om brukeren (enheten),
og lagre denne informasjonen. Nar cookien er plassert av samme nettside
brukeren befinner seg pa kalles dette en «farsteparts cookie», men nar cookien
tilhgrer en annen nettside enn den brukeren befinner seg pa, er dette en
«tredjeparts cookie». Farsteparts cookien blir mest brukt av nettsideeieren selv for
a videreutvikle brukeropplevelsen (UX) pa nettsiden. Det er tredjeparts cookien
som er mest verdifull nar det kommer til programmatisk annonsering, da det er
denne som kan spore en bruker pa tvers av ulike nettsider (cross-platform

tracking), og lage en personalisert brukerprofil for ulike brukere.

Pa bakgrunn av tredjeparts cookiens evne til & utfgre bruker profilering, og gjare
dette om til nyttige dataressurser. For sa a kunne benytte datasettene for a drive
personalisert annonsemalretting, er det ikke alt for overaskende at programmatisk
annonsering er en av de bransjene som har utviklet et av de mest cookie-
avhengige forholdene vi ser i dag (Mellet & Beauvisage, 2018, ss. 110-110).
Videre blir spgrsmalet om programmatisk annonsering er blitt for avhengig av
tredjeparts cookies, eller om det finnes gode nok cookie uavhengige erstattende

malrettingsmetoder og malrettingsverktay.

2.1.1 Personvern bekymringer rundt Google tredjeparts cookie

Som alt annet som skal behandle persondata i EU/E@S ma ogsa Google sin
tredjeparts cookie forholde seg til GDPR («General Data Protection Regulation» -
«Personvernforordningen»). Dette er grunnen til at en nd ma bekrefte at en tillater
nettsidens bruk av tredjeparts cookies i nettleseren, far en cookie kan bli benyttet i
nettleseren (Veale & Borgesius, 2021, s. 235). Tredjeparts cookien i samarbeid
med «datameglere» («data brokers») har gjort det mulig for selskaper a lage store
datainnsamlingssett, omtalt som «datainnsjger» («data lakes»). Datainnsjgene kan
inneholde alt i fra identifiserbar data, sosiodemografi, kjgpshistorikk, sosiale
medier data, med mer (Mellet & Beauvisage, 2018, s. 126). Denne dataen har blitt
omtalt som «den nye oljen» («new oil»), og blir distribuert rundt i blant annet
markedsfaringsverdenen (Mellet & Beauvisage, 2018, s. 126). Det har na oppstatt
usikkerhet blant folk om hvordan denne dataen egentlig blir behandlet. Hvem som

kan fa/kjgpe tilgang, og hva en sier ja til a dele av persondata ved a akseptere



tredjeparts cookiens tilgang i ens nettleser. Denne usikkerheten er en av grunnene

til at tredjeparts cookien avvikles.

2.2 Programmatisk annonsering

Programmatisk annonsering, ogsa omtalt som «real time bidding» (RTB), er kort
fortalt en annonseringsform som baserer seg pa en automatisert kjgpsmetodikk.
Annonsekjgpene blir ofte rettet mot en spesifikk malgruppe, varierende i starrelse,
og annonseplassene blir kjept pa tvers av ulike medier. Det mest sentrale med
programmatisk annonsering er at alle annonsekjgpene forekommer i sanntid
gjennom en bgrs («ad exchange») (Jgrgensen, 2020). Annonseplasseringene er
bade automatiserte og personaliserte. Denne formen for annonsering har helt siden
den ble startet opp i 2009 vokst i en stor hastighet (Zhang, et al., 2019), og er
antatt & vokse enda mer (Miralles-Pechuan, et al., 2021). Videre vil det bli
beskrevet mer om hvordan programmatisk annonsering foregar, om noen sentrale
malrettingsmetoder som benyttes, og en form for kunstig intelligens i

programmatisk annonsering.

2.2.1 Annonsekjgpsprosessen til programmatisk annonsering

Pa barsen legger plattformen for etterspgrselssiden (Demand-side Platform —
DSP) inn et bud ved hjelp av en databehandlingsplattform (Data management
Platform — DMP). Denne DMP’en er en uavhengig «mellommanny, og brukes
som et malrettingsverktgy av annonsgren. | en DMP ligger mye viktig
informasjon (bade med og uten tredjepart cookie) om ulike malgrupper, og
brukerinformasjon. Et bud péa en annonseplass blir plassert av DSP’en nir en
match i rett malgruppe blir oppdaget. Denne matchen kommer av at en bruker i
rett malgruppe gar inn pa en nettside som inneholder annonseplasser. Matchen blir
farst plukket opp av tilbudssideplattformen (Supply-side Platform — SSP)
implementert pa den aktuelle publisistens nettsiden, etter at en DSP har oppfattet
informasjonen lagret angaende brukeren, og videresendt denne informasjonen til
SSP’en, sammen med tilgjengelig annonseinventar pa nettsiden (Hanlon & Tuten,
2022, ss. 332-339).

Videre foregar det en budrunde pa barsen mellom ulike bud plassert pa samme

annonseplass, budet med hgyest tiloudspris vinner. Det vinnende budet sin



annonse URL blir sa sendt til publisistens annonseserver, for sa a bli vist til den
aktuelle brukeren. Alt dette skjer idet en nettside blir lastet inn, og tar ca. 200
millisekunder (Hanlon & Tuten, 2022, ss. 332-339). Se bildet under for en enkel
oversikt over det programmatiske gkosystemet (figur 1). | denne prosessen er det
verdt & merke seg at begge sider av gkosystemet, bade publisist siden og annonsgr
siden, benytter seg av DMP’er. Disse databasene star i fare for a bli begrenset

etter avviklingen av tredjeparts cookies.

DMP DMP
= -
- e
- ]
User clicks on Information
Publisher’s website about user p:(ﬂ:d
_ and ad slots Ad
A @ . Exchange |* * -_
DO (m) —  —
Publisher SSP DSP iibumsitonr

Figur 1: @kosystemet til programmatisk annonsering - hentet fra (Hanlon & Tuten, 2022, s. 334)

2.2.2 Malrettelsesmetoder avhengig av cookies

Her vil det bli gjennomgatt noen av de mest vanlige malrettingsmetodene i
programmatisk annonsering, som i dag benytter tredjeparts cookies. Det er en viss
sannsynlighet for at disse vil matte endres etter avviklingen av Google tredjeparts
cookies. Det er viktig a merke seg at malrettingsmetoder ofte blir benyttet i

kombinasjon med hverandre pa samme kampanjer.

2.2.2.1 Adferds basert annonsering (OBA)
Adferds basert annonsering (OBA — «Online Behaviour Advertising») er en

metode for annonsemalretting, som baserer seg pa a malrette seg mot brukere pa
bakgrunn av informasjon innhentet om brukeren (individ-niva-data) (Hana, et al.,
2022, s. 7). Ogsa omtalt som brukerprofilering. Dette gir brukeren personalisert
annonseinnhold. For a samle opp denne informasjonen blir det na i stor grad
benyttet tredjeparts cookies. Tredjeparts cookien har evnen til a spore og hente inn
informasjon over en rekke ulike nettsider om en spesifikk bruker (cross-platform
tracking). Dette har fart til at cookien har blitt en viktig del av
informasjonsinnhenting prosessen for denne type annonseringsstrategi. Eksempel
pa informasjon en kan hente inn og malrette seg mot er: nettsider besgkt/nettleser

historikk (kallet gjentargeting, blir gjennomgatt i seksjon 2.2.2.2), demografi



(etter kjenn, alder, sivilstatus, inntektsniva o.1.), interesseomrader, og lignende.
Denne typen informasjon har i mange ar veert essensielt for malretting i

programmatisk annonsering (Trusov, et al., 2016, s. 407).

Denne formen for OBA malretting har som mal at annonsene vil appellere mer til
mottaker enn generelle annonsekjgp uten noen form for OBA malretting. Dette
blir begrunnet med at det personaliserte annonseinnholdet, skal i teorien kunne
styrke mottakers villighet til & utfare gnske atferd (eks: klikke pa annonsen, kjgpe

produktet, oppfatte annonsens innhold, og lignende).

2.2.2.2 Retargeting (gjentargeting)

Retargeting (gjentargeting) strategi, er og en form for OBA, og gar ut pa a
malrette seg mot personer som har veert inne pa en bedrifts nettside (Hana, et al.,
2022, s. 3). Bade generelt og pa spesifikke deler av en nettside, som eksempelvis
«lagt noe i handlekurven», «vert inne pa hjem siden», «veert inne pa et spesifikt
produkt», og lignende. Dette gjennomfares ved at en «retargeting pixel»
(gjentargeting kode) blir implementert pa nettsiden/en spesifikk del av nettsiden.
Nar en forbruker gar inn pa den aktuelle siden vil pixelen utlgse en cookie som
legger seg i nettleseren til forbrukeren. Cookien vil sa fare til at forbrukeren vil fa
opp annonser knyttet til denne pixelen, se figur 2 for grafisk fremstilling av

prosessen (Semeradova & Weinlich, 2022).

1 The user finds the brand 2 The user visits the website 3 The user leaves the website
and visits other websites

Incoming

-— @ - visitor
....... >
—————

Retargeting brings
*. the user back to the orginal
b website.

Figur 2: Retargeting prosessen, hentet fra (Semeradova & Weinlich, 2022)

Dette er en metode som har vist seg a gke konversjonsratene til kampanjer, ved a
bringe tilbake kunder som har vist interesse for bedriftens produkter/tjenester
tidligere. Dette skal vaere en effektiv strategi for & gke merkekjennskapen til

forbrukere, da en stadig kan veere synlig for enkelte forbrukere. Den er ogsa



kostnadseffektiv, da en ikke trenger a se etter nye leads (en person som har vist
interesse for tjenesten/produktet), men malrette seg mot eksisterende leads (Nair
& Gupta, 2020, s. 324).

2.2.3 Malrettelsesmetoder uavhengig av cookies

Videre vil det bli beskrevet noen av de mest vanlige malrettingsmetodene som er
uavhengige av tredjeparts cookies, disse vil trolig i mindre grad bli negativt
pavirket av avviklingen av google sin tredjeparts cookie. Viktig & merke seg at

malrettingsmetoder ofte blir benyttet i kombinasjon med hverandre.

2.2.3.1 Geografisk mélretting

Geografisk malretting strategi gar ut pa a malrette seg mot brukere i spesifikke
geografiske omrader. En kan blant annet rette seg mot postkoder, byer, land,
fylker, med mer. Her er malet & treffe en malgruppe som befinner seg pa et
spesifikt geografisk omrade. Dette kan eksempelvis ga ut pa at et kjgpesenter i
Oslo har salgsuke, og gnsker a treffe folk som befinner seg i Oslo-omradet.
Geografisk malretting er malrettingsmetode som blant annet benytter IP adresser i
kombinasjon med ulike programvarer til & definere hvor den aktuelle brukeren
befinner seg i verden (Titone, 2021). Dette er derfor en metode som ikke trenger a

benytte cookies.

2.2.3.2 Kontekstuell mélretting

Kontekstuell malrettingsmetode gar ut pa a malrette seg mot ulike kontekster pa
publisistens nettside. Kontekst gar ut pa hva slags innhold en nettsider inneholder,
eksempel ord relatert til hund, bil, sport, og lignende. Her kan malet veere a treffe
en malgruppe som er interessert/oppholder seg pa nettsider med en spesifikk
kontekst. Eksempelvis kan en programmatisk annonsgr for en bilforhandler
malrette seg mot bilkontekst, i et forsgk pa a treffe brukere som interesserer seg i
bil. Malet kan og veere & malrette seg mot en kontekst som er relevant for
innholdet i selve annonsen (Karlsnes, 2021). Siden kontekstuell malretting
plasserer annonser i relevante kontekster er det ikke noe behov for cookies. Denne
malrettingsmetoden blir stadig videreutviklet ved hjelp av kunstig intelligens og
maskinlaering (Hana, et al., 2022, s. 8).



2.2.3.3 Mélretting ved bruk av farstepartsdata fra publisister

En annen malrettingsmetode som ikke benytter seg av cookies er fgrstepartsdata
hentet direkte fra publisister (herunder: mediehus). Dette er blant annet data
publisister besitter av innloggede kunder, med aktive «profiler» pa nettstedet. Ved
opprettelse av profilene har brukerne ofte oppgitt personlig informasjon,
eksempelvis som alder, kjgnn, bosted, og lignende. Dette er verdifull informasjon
publisistene kan selge videre til annonsgrer. Denne formen for malretting har vist
seg a gi gode resultater, og tillater publisistene & lage malgruppesegmenter med
hgy kredibilitet, og merkevaresikkerhet («brand safety») (Miralles-Pechuén, et al.,
2021). De starste mediehusene i Norge har allerede begynt a utvikle denne
farstepartsdataen, herunder Schibsted, Amedia og Aller Media. Dette er og en
metode som ifglge Hana et al vil bli viktig fremover etter avviklingen av cookies
(Hana, et al., 2022, s. 8).

I Norge i dag er det lite til ingen samarbeid mellom de store mediehusene nar det
kommer til farstepartsdata, og teknologien bak. Farstepartsdata laget av Schibsted
kan eksempelvis ikke benyttes pa Amedia sine nettsider, pa det na veerende
tidspunktet. Dette farer til en «silo-effekt» (fraveer av en evne til samarbeid). Hvor
mediehusene har en «silo-mentalitet», der de ikke deles informasjon mellom et
mediehus til et annet. Dette har resultert i at det lages ulike typer teknologi i hvert
mediehus, som ikke kan samarbeide med hverandre. En slik forhindring av
datadeling, og liten villighet til samarbeid, kan potensielt hindre utviklingen av

god og anvendbar teknologi (Pedrazzoli, et al., 2022, s. 2).

2.2.4 Kunstig intelligens (K1) i programmatisk annonsering

Bruk av kunstig intelligens (K1) i programmatisk annonsering blir mer og mer
vanlig, og blir stadig benyttet til flere og flere aspekter i annonseringen, men det
er fremdeles et omrade som er forsket relativt lite pa (Diwaniji, et al., 2022). Kl
blir definert pa denne maten av regeringen.no: «Kunstig intelligente systemer
utferer handlinger, fysisk eller digitalt, basert pa tolkning og behandling av
strukturerte eller ustrukturerte data, i den hensikt 4 oppna et gitt mal.»
(Regeringen.no, u.d.). Ved Kl i programmatisk annonsering menes her ikke
kjepsprosessen beskrevet i seksjon 2.2.1, og malrettingsmetodene i seksjon 2.2.2

0g 2.2.3. Disse delene av programmatisk annonsering benytter ogsa K1 i ulik grad,
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og andre former for maskinleaering, men her skal vi ha fokus pa en annen mate en

kan benytte K1 pa i programmatisk annonsering.

2.2.4.1 Annonsemateriell styring

Dynamic creative (DC), og dynamic creative optimization (DCO) er to ulike
former for KI styrte «annonsemateriell» (creative) teknologier som kan benyttes i
programmatisk annonsering for a forbedre annonsemateriellets resultater
(Diwanji, et al., 2022, s. 2). DC er en form for Kl styrt programmatisk
annonsemateriell som distribuerer et spesifikt annonsemateriell til mottaker basert
pa satte parameter (eks: veermelding, geografi og/eller kontekst). Eksempelvis om
parameterne er styrt etter om det regner, eller er sol, hvor mottaker er lokalisert,
kan ulik materiell bli vist til mottakere som befinner seg pa ulike geografiske

steder med ulik varforhold.

Videre har vi DCO som benytter i stor grad KI sammen med sanntidsdata, til
optimalisere annonsemateriellets utseende og sammensetting av bilder og tekst, ut
i fra hva som presterer best hos malgruppen (Diwanji, et al., 2022, s. 2). | DCO
blir annonsemateriellet optimalisert mot et satt optimaliseringsparameter, ut i fra
KPI (ngkkeltallsindikatoren) til kampanjen. Eksempelvis om kampanjen har som
mal a bli klikket pa kan en optimalisere mot parameteren klikkrate (CTR).
Dersom kampanjen vil ha hgy synlighet (viewability) kan parameteren bli satt til
hvilket annonsemateriell som farer til bedre synlighet (blir sett pa lengre). Med
disse to metodene kan Kl anta og forutsi hva malgruppen gnsker, og/eller
responderer best til uten bruk av tredjeparts cookies. Se figur 3 for en forenklet
grafisk fremvisning av DC (har parameter vaermelding, regn og sol) og DCO (har

parameter CTR/klikkrate, som optimaliseringsparameter).

Dynamic Creative (DC)
Dynamic Creative Optimization (DCO)

Bergen Oslo
' \ Kjep ny paraply na! Sa dannyesta Hva venter du pa,
v P ny paraply na: paraplyen her! kjop her!
37
Klikkrate 0,521% Klikkrate 0,121% Klikkrate 0,421%
Denne versjonen vil da bli vist mest
r reklame om paraply Far reklame om is fremover grunnet best resultat hos
Grunnet regn Grunnet sol malgruppen

Figur 3: DC (venstre) og DCO (hgyre) enkel grafisk fremstilling
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2.3 Google Privacy Sandbox

I kjglvannet av Googles annonsering av avviklingen av sin tredjeparts cookie, har
Google holdt pa a utvikle et i deres ord «sikrere, mer privat og tryggere»
alternativ til tredjeparts cookies (Google , 2023). Dette alternativet har Google
navngitt Google Privacy Sandbox, og skal erstatte tredjeparts cookien i nettleseren
Chrome. Ifglge Hana et al. (2022) vil dette ha potensiale til 4 bli et viktig verktay i
programmatisk annonsering fremover. Google har allerede startet a teste ut deler
av denne teknologien, og planlegger a innfare den for fult i Q3 av 2023 (Google ,
2023). Google Privacy Sandbox bestar av en rekke ulike funksjoner, videre vil
noen av de mest relevante funksjonene for malretting i programmatisk
annonsering bli presentert. Det er viktig & merke seg at Google Privacy Sandbox
fremdeles er under utvikling, og kan endres betydelig for og/eller etter endelig

innfarelse.

2.3.1 Topics API

Google Privacy Sandbox sin «Topics API» lgsning er utviklet for & fremdeles
kunne vise mottaker av annonsen relevant annonseinnhold. Her vil nettleseren
kunne fa innsyn i generaliserte emner/typer nettsted (derav navn «Topics»)
brukeren har besgkt den siste tiden (finnes 350 emner totalt), basert pa
nettleserhistorikk. Eksempelvis vil en nettside som skal vise annonser (som vg.no)

fa beskjed om at brukeren i det siste har veert inne pa mote relaterte nettsider.

Dette skiller seg fra tredjeparts cookies ved at nettsider ikke lengre vil fa innsyn i
hvilke spesifikke nettsider brukeren har vart inne pa. Dette skal forhindre
overdreven sporing, omtalt som «fingerprinting» av Google. Brukeren vil samt ha
full kontroll pa hvilke emner som er assosiert med seg selv, og kan nar som helst
legge til emner og fjerne emner om gnskelig. Det er heller ikke inkludert sensitive
kategorier i emnelisten, som seksualitet, religion, og lignende (Google, u.d.).

Denne ordningen startet sin testing i april 2022 (Google, 2023).

2.3.2 FLEDGE

FLEDGE er en lgsning i Google Privacy Sandbox hvor det skal vaere mulig med
retargeting/gjentargeting (omtalt som «remarketing»), og personalisert
annonsering basert pa interessegrupperinger (omtalt som «interest group»). Hvor
tredjeparter/DSP/nettsider ikke skal fa tilgang til brukerens nettleser historikk
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(Dutton & Lee, 2022). Det vil her ikke veere mulig for nettsiden a spore
enkeltpersoners atferd og historikk pa tvers av ulike nettsider, som na er mulig
med tredjeparts cookies. En interessegruppering vil bli opprettet, og kan veere
aktiv i opptil 30 dager, og blir opprettet av en «eier» (eks: publisister, DSP,
annonsgrer). Interessegruppen vil kunne inneholde brukere som har besgkt en
spesifikk nettside, og/eller brukere som har vist interesse rundt et tema. Malet med
FLEDGE er a tilgjengeliggjere informasjon om en bruker ved hjelp av
informasjon lagret pa brukerens egen nettleser, og ikke gjennom informasjon
lagret pa en tredjeparts database (eks: DSP, annonsgr, 0.1.) om brukeren (Dutton
& Lee, 2022). Testing av lgsningen startet i april 2022 (Google , 2023).

2.4 Google — Saksgkt for mulig ulovlig monopol

Det kom nylig ut at Google blir saksgkt av det amerikanske justisdepartementet
(«Department of Justice»), for a bryte konkurranseloven omtalt som «Sherman
Antitrust Act». Dette er en fgderal lov som farst ble godkjent i 1890, og er satt inn
for & forhindre dannelsen av monopoler i det amerikanske markedet (National
Archives, 2022). Loven skal sikre sunnere konkurranseforhold. Sgksmalet gar ut
pa at Google over en periode pa 15 ar har monopolisert mange ulike former for
digitalmarkedsfarings teknologier (The United States Department of Justice ,

2023). Herunder teknologier knyttet til programmatisk annonsering.

Monopoliseringen blir hevdet & ha foregatt ved at Google har hindret bruk av
konkurrenters produkter, drevet utestengende praksis, gkt annonsekostnader,
redusere inntjeningen til publisister og innholdsskapere, begrenset og kapret
innovasjon, drevet bort rivaler, med mer (The United States Department of Justice
, 2023). De har her klart & inndra store markedsandeler pa bade
tilbudssideplattformen (Supply-side Platform — SSP), og etterspgrselssiden
(Demand-side Platform — DSP). Dette gir de god kontroll pa hele gkosystemet til
programmatisk annonsering. Se figur 4 for en grafisk fremstilling av Google sine

markedsandeler av digitalmarkedsfgring teknologi.
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Figur 4: Omfanget av hvordan Google gjennom arene har fatt store markedsandeler pa begge sider av
kjgpsprosessen, bade i SSP (tilbudssiden), og DSP (etterspgrsel siden). Bildet hentet fra: (The United States
Department of Justice , 2023)

Grunnet dette sgksmalet har det oppstatt noe usikkerheter i det digitale
markedsferings markedet, da det enda ikke er kjent hva som vil komme ut av

sgksmalet. Rettsakens holdes i september dette aret (2023).

2.5 AIDA-modellen i programmatisk annonsering

AIDA-modellen, ogsa omtalt som «salgstrakten», er et effekthierarki, og en av de
mest brukte modellene med fokus pa beslutningsprosesser hos forbruker. AIDA-
modellen ble presentert av St EImo Lewis i 1898, i forbindelse med a forklare
hvordan personlig salg foregar (Oxford Reference , u.d.). | etterkant, og spesielt i
nyere tider har modellen fatt en del kritikk for & veere for enkel og utelate etter-
kjgpsprosesser, men ses fremdeles pa som et nyttig verktgy for markedsfarere
(Fortenberry, JR. & McGol, 2020, s. 142).

Modellen bestar av fire steg i en kommunikasjonsprosess, hvor hver bokstav star
for et steg. Disse stegene er som falger; «A» star for «attention»
(oppmerksomhet), «I» er «interest» (interesse), «D» er «desire» (gnske), og siste
«A» star for «action» (atferd). Disse fire stegen har som formal & vise hvordan en
forbruker kan bli ledet/overbevist til & utfgre en handling (siste «A» - atferd)
(Olsen & Peretz, 2020, ss. 50-52). Denne modellen blir ofte benyttet i
programmatisk annonsering i forbindelse ved utforming av bade annonsemateriell
(bilder, videoer, tekst, landingssider, og lignende.), og kampanjestrategier (eks:

valg av metode for malretting).
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I AIDA-effekthierarkiet skal forbruker igjennom en kognitiv fase, hvor annonsgr
formidler markedskommunikasjon som vekker oppmerksomheten til mottaker.
Dette er steg en «Ax», oppmerksomhet i salgstrakten. Videre ma forbrukeren inn i
en affektiv fase, der annonsemateriellet har som formal a vekke fglelser og endre
holdning(er), eller skape et behov hos mottaker. Dette er steg to «I», interesse, og
tre «D», gnske. Den siste fasen er konativ, og er hvor forbruker tar en beslutning
basert pa kunnskap og falelser innhentet fra de to foregaende fasene. Dette er da
det siste steget i salgstrakten, steg «A», atferd (Olsen & Peretz, 2020, ss. 50-52),

se figur nr. 5 for grafisk fremstilling av fasene/stegene.

b Attention - Oppmerksomhet
Annonsemateriellets evne til & vekke
oppmerksomhet hos mottaker/malgruppen.

Rett mottaker/malgruppe ma ogsa treffes

Interest - Interesse
Annonsen ma kunne skape en interesse hos
mottaker/malgruppen.

Desire - @nske

Annonsen ma ha en overbevisende evne over
mottaker/malgruppe, hvor det oppstéar et enske om &
endre holdning/utfere atferd

Action - Atferd
Som et resultat av AlD-stegene blir en atferd utfert

Figur 5: AIDA-modellen tilpasset programmatisk annonsering

Alle stegen i AIDA-modellen henger sammen. Prinsippet i modellen legger stor
vekt pd at for at en atferd skal bli utfart, ma de foregaende kognitive og affektive
fasene ha nok pavirkningsevne pa mottaker i den konative fasen. | programmatisk
annonsering vil atferden ofte ga ut pa enten klikk pa den aktuelle annonsen, kjgp
av produktet/tjenesten, og/eller andre former for konversjoner (avhengig av
kampanjeformal). For & lede mottaker ned gjennom trakten er det viktig for
programmatiske annonsgrer a farst treffe rett malgruppe (mottaker). En
bekymring ved den kommende avviklingen av tredjeparts cookies er derfor at &
treffe rett malgruppe vil bli mer utfordrende nar en mister verdifull informasjon,
som tidligere har veert en stor del av malrettingsmetoden. Det er pa grunn av dette
mulighet for at en ikke far truffen deler av malgruppen, som en tidligere har hatt
tilgang til. Feerre treff i malgruppen, kan som et resultat, fere til at feerre personer

blir fart ned gjennom hele salgstrakten.
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3.0 Metode

Denne delen redegjer for den metodiske tilneermingen av hvordan primardataen
til studien er innsamlet. Farst vil analyseformalet ved studien bli presentert,
etterfulgt av undersgkelsesdesign og valg av metode. Deretter vil utvalget i
studien bli forklart og utvalgskriterier blir satt. Videre blir
datainnsamlingsprosessen vist og forklart. Til slutt vil jeg diskutere studiens og

datainnsamlingens validitet og reliabilitet.

3.1 Analyseformal

Denne studien skal undersgke hvordan avviklingen av Google tredjeparts cookie
vil kunne pavirke metode for malgruppemalretting i programmatisk annonsering,
med utgangspunkt i aktgrer i det norske annonsemarkedet. Dette skal gjeres ved &

belyse og besvare forskningsspgrsmalene utviklet til problemstillingen.

3.2 Undersgkelsesdesign og valg av metode

Ifelge Silkoset et al. (2021) skiller vi mellom tre ulike undersgkelsesdesign i den
pragmatiske tilngermingsmetoden. Disse er omtalt som eksplorativt, (utforskende),
deskriptivt (beskrivende), og kausalt (arsak-virkning). Eksplorativt design
benyttes nar den som undersgker vet lite om saksomradet i utgangspunktet. Her
benyttes det i hovedsak kvalitative data, i form av sekundeerdata som teori,
litteratur, studier, med mer, og primardata (egen datainnsamling) for a utforske
saksomradet. Dersom den som undersgker har en god grunnleggende forstaelse
rundt saksomradet, vil et deskriptivt design veere passende a ta i bruk. Her
benyttes det i hovedsak kvantitative data som spgrreundersgkelser, og andre
metoder som tar i bruk stgrre utvalg. Kausalt design benyttes ofte nar den som
undersgker har stor oversikt over saksomrade, og gnsker a undersgke ulike
arsaksforklaringer. Her blir det eksempelvis benyttet ulike eksperimenter som tar
for seg om en hendelse er avhengig av en annen hendelse, under satte betingelser.
Eks er A avhengig av B, under betingelse C (Silkoset, et al., 2021, s. 69).

Da det ikke finnes mye kunnskap og eksisterende data pa denne studiens
saksomrade, vil jeg benytte et eksplorerende design i studien. Analyseformalet vil
bli undersgkt ved hjelp av a belyse og besvare forskningsspgrsmalene utviklet til

problemstillingen. Det er blitt presentert teori, litteratur og sekundaerdata, som
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utforsker og belyser ulike aspekter ved analyseformalet. Videre i denne delen skal
det innsamles primerdata gjennom individuelle dybdeintervju for a utforske

analyseformalet og problemstillingen ytterligere.

3.3 Utvalg

I utvelgelsen av respondenter til dybdeintervju var det viktig at jeg valgte ut
personer med god kjennskap, og fagkompetanse om programmatisk annonsering
og Google tredjeparts cookies. Pa bakgrunn av dette ble det satt opp noen kriterier
de aktuelle kandidatene matte kvalifiseres til, fer det ble sendt ut foresparsel om
deltagelse i studiens dybdeintervju. Utvalget er valgt ut pa grunnlag av
hensiktsmessighet, og strategisk, pa bakgrunn av kompetanseomrade og rett
fagkompetanse, i kombinasjon med bekvemmelighetsutvalg, gjennom personlig
profesjonelt nettverk (Silkoset, et al., 2021, s. 185). Jeg jobber selv innenfor
fagomradet programmatisk annonsering, og har over tid akkumulert et nettverk

jeg valgte ut respondenter fra. Under blir kriteriene for utvalg presentert:

Kriterier for utvalg av respondenter:

- Har en naveerende stilling innenfor programmatisk annonsering
- Har god kjennskap til Google tredjeparts cookies, og avviklingen av denne

- Jobbet i minimum 2 ar innen fagfeltet programmatisk annonsering

Spersmalene i intervjuguiden krever en viss kjennskap og kompetanse, for a bli
besvart, og gi svar nyttige for problemstillingen, og dens forskningsspgrsmal.
Derfor var det viktig at respondentene kvalifiserte seq til kriteriene. Det ble
tilsammen utfart fire dybdeintervjuer av kvalifiserte respondenter, i henhold til de
satte utvalg kriteriene. Antallet intervjuobjekter endte pa fire grunnet
tidsbegrensinger, men for & fa et mer representativt datasett for hele bransjen,
hadde det veert interessant & utfgre studien pa nytt, med flere respondenter. Da
dette er kvalitativ datainnsamling er ikke malet & kunne utale seg om en hel
populasjon, kun & innsamle og utforske problemstillingen ved hjelp av
fagligkompetanse innenfor fagfeltet programmatisk annonsering. Grunnet et
relativt lavt antall i utvalget tas det forbehold om dekningsfeil, grunnet manglende
observasjoner innen saksomradet til studien (Silkoset, Olsson, & Gripsrud, 2021,
s. 201).
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3.4 Personvern

Under denne studien vil alt av primardata veere anonymisert for a overholde
personvern lovverket (EMK/GDPR), og Sikt (tidligere NSD) sine krav om
personvern (Sikt, u.d.). Ingen av respondentene intervjuet vil bli navngitt, eller
omtalt med identifiserbar informasjon. Spgrsmalene utviklet til dybdeintervjuene
inneholder ikke spgrsmal som kan avdekke hvem respondenten er. Alt av
innsamlet data blir kun registrert i form av notater og transkriberinger, som igjen
ikke inneholder personlig eller identifiserbar informasjon. Dersom det skulle
forekommet transkribert personidentifiserende informasjon i datasettene vil dette
bli slettet umiddelbart. Dette ble intervjuobjektene informert om pa forkant av
intervjuene. Innsamlet data ble avtalt muntlig med intervjuobjektene & bli
destruert etter 1. juli 2023, og kun bli benyttet til avtalt analyseformal. Det er kun

indirekte personopplysninger som vil bli benyttet i denne studien.

3.5 Datainnsamling

3.5.1 Individuelle dybdeintervjuer

Som nevnt tidligere ble det i denne studien benyttet individuelle dybdeintervjuer
for & samle inn kvalitative primzrdata. Datainnsamlingen har som formal a
eksplorere problemstillingen, og dens forskningsspgrsmal. Individuelle
dybdeintervijuer tillater en & samle inn erfaringer, synspunkter, predikasjoner, og
lignende rundt et tema av kvalifiserte personer (Silkoset, et al., 2021, s. 70) (som
var sveert relevant for denne studien). | denne studien er det gnskelig & innhente
ulike synspunkt og predikasjoner rundt hvordan programmatisk annonsering sin
metode for malgruppemalretting ville bli pavirket av avviklingen av tredjeparts

cookies.

Det finnes tre ulike hovedformer for utferelse av individuelle dybdeintervju.
Standardiserte, semistandardiserte og ustandardiserte intervjuer. Standardiserte
intervjuer falger en formell struktur, uten avvik, og tilpasninger underveis
(Silkoset, et al., 2021, s. 119). Semistandardiserte intervjuer falger ogsa en
formell struktur, men denne formen tillater intervjueren a tilpasse ordlyd,
utdypninger, og spersmal etter intervjuobjektets behov, og kunnskapsomrade
(Silkoset, et al., 2021, ss. 119-120). Ustandardiserte intervju har ingen formell

struktur. En kan her endre pa rekkefalgen til spgsmal, fjerne tema, variere i sprak,
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og lignende (Silkoset, et al., 2021, s. 120). Den metoden som var mest ideel for
denne studien var semistandardiserte intervjuer. Dette kommer av at en her har
muligheten til & videre utforske svar intervjuobjektene gir, for 8 komme mer i
dybden pa et tema intervjuobjekte viser god kunnskap rundt. Samtidig som en
falger en intervjuguide laget pa forhand, for a skape et godt rammeverk, og god

struktur pa intervjuene.

3.5.2 Intervjuprosessen

| forkant av selve intervjuprosessen ble en intervjuguide utviklet, se vedlegg 2.
Denne ble utviklet med utgangspunkt i forskningssparsmalene presentert i seksjon
1.6 Forskningsspgrsmal (RQ). Deretter ble det sendt ut forespgrsel om deltagelse
til intervju til de aktuelle kvalifiserte personene (se seksjon 3.3 Utvalg). Her
sendte jeg ut foresparsel til totalt fem aktuelle respondenter, og fikk svar av fire. |
invitasjonen til intervju ble de potensielle intervjuobjektene presentert for
personvern, temaet, problemstillingen, og analyseformalet til studien. Videre ble
det avtalt intervjutidspunkt med de som takket ja. Selve gjennomfarelsen av
dybdeintervjuene foregikk pa Teams, ble transkribert, og varte i 30 til 45 minutter
hver. Intervjuprosessen foregikk som nevnt tidligere som et semistandardisert

intervju.

3.6 Validitet og reliabilitet

For & vurdere kvaliteten av primardataen innsamlet i denne studien vil det ses
narmere pa datasettenes validitet og relabilitet. Nar en snakker om validitet, gar
det ut pa hvorvidt undersgkelse maler det en gnsker, og hvorvidt den er gyldig.
Reliabilitet handler mer om det en maler er konsistent (Silkoset, et al., 2021, ss.
87-88)

Som nevnt tidligere var analyseformalet a utforske hvordan avviklingen av
Google tredjeparts cookie vil pavirke metode for malgruppe malrettelse i
programmatisk annonsering. Og dette ble undersgkt gjennom den kvalitative
eksplorative datainnsamlingsmetoden semistandardisert dybdeintervju. Her ble
fire respondenter intervjuet individuelt. Slike kvalitative undersgkelser kan vere
noe vanskelig a male validiteten pa, da de som oftest (og i dette tilfellet) benytter

et svart begrenset utvalg. Nar en utfarer en undersgkelse med fa respondenter, har
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en og fa datasett & sammenligne for a plukke opp eventuelle feilkilder. En er
derfor avhengig av at intervjuobjektene svarer &rlig, og har kunnskap rundt
temaet. Det var ogsa viktig for validiteten til datasettene at intervjuobjektene ikke
hadde partiske synspunkter, noe som kan veere vanskelig a utelukke.
Intervjuobjektene ble tidlig i intervjuet informert om viktigheten av dette i et
forsgk pa a bedre utelukke slike feilkilder. Dette ble godt tatt i mot av samtlige.

Spersmalene i intervjuguiden ble som nevnt tidligere utviklet pa bakgrunn av
problemstilling og tilhgrende forskningssparsmal. | forkant av intervjuene ble
intervjuguiden testet for mulige feilkilder. Denne pretesten er ikke en del av det
endelige datasettet. Feilkilder det ble sett etter var blant annet; utydelige sparsmal,
ledende sparsmal, og for generelle formuleringer. Det var et stort fokus pa spesielt
om noen av sparsmalene kunne virke ledende, og lede intervjuobjektet til & svare
pa sparsmalet slik «en selv gnsker», uten at det ngdvendigvis reflekter
intervjuobjektets egne meninger. Feilene som ble oppdaget i pretesten ble rettet
opp far de reelle intervjuene ble gjennomfart. Disse forutsetningen ble alle tatt for

& gke validiteten til datasettet.

Nar det kommer til reliabiliteten til denne typen kvalitative og eksplorative
datainnsamlingsmetode blir forebyggingen av feilkilder noe vanskeligere. Dette
kom av at alle fire respondentene har egne oppfatninger rundt temaet, og har ulike
mengde erfaring i bransjen. De er dessuten for fa til at en kan sjekke godt om det
er konsistens, spesielt med tanke pa at dybdeintervjuene var semistandardiserte,
og kunne avvike noe fra hverandre etter behov og situasjon. Studien har ikke godt
nok grunnlag til & si med sikkerhet at dersom intervjuene hadde blitt gjennomfart
pa nytt, med nye intervjuobjekter, at det ville ledet til samme resultat som blir

presentert i seksjon 4.0 Resultat og analyse.
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4.0 Resultat og analyse

I denne delen vil funnene fra dybdeintervjuene bli presentert, respondentene blir
omtalt som X1, X2, X3, og X4, for & opprettholde personvern. Funnene fra
intervjuprosessen har som formal a besvare de fire forskningsspgrsmalene
presentert i seksjon 1.6. Som nevnt tidligere er forskningssparsmalene utviklet for

a utforske denne problemstillingen:

«Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke metode for

malgruppemalretting i programmatisk annonsering?»

4.1 Forskningsspersmal 1 (RQ1)

Forskningssparsmal 1 ble utviklet for & fa en bedre forstaelse for hvilke nye
malgruppemalrettings metoder som har blitt, og/eller skal bli utviklet i forbindelse
med avviklingen av tredjeparts cookien. Dette skal utforske pa hvilken mate
metode for malgruppemalretting endrer seg i trad med avviklingen av tredjeparts

cookien. Derav ble forskningsspgrsmalet utformet slik:

RQ1: Hvilke nye cookie-lgse metoder for malgruppemalretting i
programmatisk annonsering utvikles, og er utviklet, i forbindelse med

avviklingen av tredjeparts cookien?

Alle respondentene ga uttrykk for at det var mange ulike malrettingsteknologier
som ble/blir utviklet i forbindelse med avviklingen, noe de ogsa merket i form av

gkt innsalg av nye teknologier fra diverse adtech selskaper og tilbydere.

«Statistisk probabilitet handler om & ta i bruk offentlig statistikk for a regne ut, og
skape en datamodell pa hvilke segment du er sannsynlig a tilhgre. Dette
istedenfor at du blir plassert i et segment pa bakgrunn av ulike nettsider,

kjgpshistorikk, og ulike kontekster du ha besgkt, ved & bli sporet av cookies» - X1

«Du ligner pa naboen din» - X3

Bade X1, X2 og X3 trakk frem at de mente at malretting som bygget pa offentlig
statistiskdata ville bli mer viktig fremover. Hvor en eksempelvis kunne benytte
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statistikk byggende pa hvor i landet en bor, hvilket nabolag, og lignende, for a
bygge opp probabilitet (sannsynlighet)-malrettings-segmenter. Segmentene kan
eksempelvis bli bygget opp for & anta pa bakgrunn av statistisks data hvor god
inntekt en har, om en bur i leilighet/hus, om en har barn, om en har bil, og mye
mer. Dette tillater en & anta noe om en bruker, uten & matte samle inn mye
personlig brukerdata. Dette bygger i falge X3 i stor grad pa at en ligner pa naboen

Sin.

X1 og X3 mente at kunstig intelligens ogsa er under stor utvikling, og vil kunne
spille en mye starre rolle i programmatisk annonsering enn tidligere, muligens i
kombinasjon av probabilitet, men og i flere andre aspekter av programmatisk

annonsering.

Respondent X4 snakket blant annet om at flere teknologitilbydere jobber med a
utvikle en ny form for frekvensstyring, ved blant annet hjelp av ferstepartsdata fra
ulike publisister. Frekvensstyring (kontrollering av hvor mange ganger en enkelt
mottaker ser en annonsen i lgpet av kampanjeperioden) har vist seg som et
voksende usikkerhetsomrade for programmatisk annonsering, da det pa det

naverende tidspunktet ikke vil veere mulighet for etter avviklingen.

Alle de fire respondentene trakk ogsa frem at bruken av farstepartsdata fra spesielt
de store mediehusene i Norge (eksempel: Schibsted, Amedia, Aller media, Hegnar
media) er i stor utvikling om dagen. Her kommer bade hvordan den benyttes av
programmatiske annonsgrer og teknologien bak dataene, inn som
utviklingsomrader. Nar de snakket om teknologien bak farstepartsdataen var det i
hovedsak at publisistene jobbet med a utvikle nye malrettingsmetoder, samt a
videreutvikle de metodene de allerede har. Eksempelvis trakk X3 frem at Amedia
har utviklet lgsningen «alD», i forbindelse med avviklingen, som gjar det lettere a
treffe rett malgruppe. Dette er i falge Amedia selv en personlig identitetsprofil,
som samler inn informasjon om en innlogget bruker, eksempelvis

interesseomrader (Amedia, u.d.), lignende pa hva en tredjeparts cookie gjer i dag.

22



«For eksempel fra Schibsted hvor du har ferstepartdata, vil den veere
mye mer treffsikker enn mange andre malrettingsmetoder, men det kommer til &
bli mer silobasert, sann at Schibsted har sin lgsning, Amedia en lgsning, og sa ma
det bli litt delt opp, i stedet for at du kan bruke ting pa tvers. Ja, sa en utfordring

til norske publisister er egentlig at de ma samarbeide» - X2

Respondent X2 og X3 uttrykte bekymringer rundt at hvert enkelt mediehus jobber
mye for seg selv, og utvikler data som kun kan benyttes pa publisistens egne
nettsider. Dette kan ifglge respondenten lede til et silo-effekt-preget
programmatisk annonseringsmarked, hvor en vil sitte igjen med mange ikke-
kompatible malrettings-teknologier. Dette kunne ifglge X2 risikere a begrense
effektiviteten, og brukervennligheten av farstepartsdata. X3 mente ogsa at norske
publisister burde jobbe mer sammen, for & bedre kunne konkurrere med Google,
som ifglge X3 naermest har monopoltendenser i det norske programmatisk-
annonserings markedet, her ble ogsa sgksmalet av Google trukket frem (se
seksjon 2.4 Google — Saksgkt for mulig ulovlig monopol, for forklaring av

sgksmalet)

X3 snakket ogsa om at Google Privacy Sandbox ble utviklet i forbindelse med
avviklingen av tredjeparts cookien, og at Topics APl og FLEDGE var relevante
nye malrettingsteknologier for programmatisk annonsering, som er uavhengig av
tredjeparts cookies. X3 trakk ogsa frem at LiveRamp, og Adform (Fusion ID)
jobber med sine egne cookie-lgse malrettingsteknologier. Dette er to selskaper
innenfor fagfeltet digital medieannonseringsteknologi (adtech). X3 hadde ogsa en
sterk mistanke om at Apple, tilbyder av nettleseren Safari, ogsa jobbet med sin

egen malrettingsteknologi.

Respondent X4 trakk frem at det jobbes med & forbedre hvordan programmatiske
annonsgrer driver med kontekstuell markedsfgring. Dette for & bedre kunne
utnytte denne cookie-lgse teknologien. X4 snakket ogsa om at denne teknologien

blir videreutviklet, og at den lenge har statt stille teknologisk sett.

Funnene tyder pa at det finnes et flertall av cookie-lgse malrettingsmetoder, som
bade blir og har blitt utviklet i forbindelse med Google sin tredjeparts cookie

avvikling. Det ble ogsa lagt vekt pa at eldre cookie-lgse malrettingsmetoder som
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lenge har statt stille i utvikling, na blir videreutviklet i forberedelse pa avviklingen
av tredjeparts cookien. Dette kom av at de cookie-lgse metodene ville bli viktigere

etter avviklingen.

4.2 Forskningsspersmal 2 (RQ2)

I utforskningen av hvordan metoder for malgruppemalrettings til programmatisk
annonsering ville endres etter avviklingen av tredjeparts cookies, var det
interessant & undersgke hvilke malrettingsmetoder intervjuobjektene trodde ville
bli mest brukt etter avviklingen. Derfor ble forskningsspgrsmal 2 utviklet pa

denne maten:

RQ2: Hvilke metoder for malgruppemalretting vil i hovedsak bli benyttet
etter avviklingen av tredjeparts cookien?

«Det er traderen sin kunnskap, og sunn fornuft, som er det viktigste» - X3

Respondent X3 gjorde det tidlig i intervjuprosessen sveert tydelig at det er
«traderen» (programmatisk annonsgren) sin kunnskap og sunn fornuft, som var
viktigst i utvelgingen og bruken av de ulike malgruppemalrettingsmetoder. Sunn
fornuft ble her benyttet som en samlebetegnelse pa at traderen evner a ta gode
valg i oppsettet av en kampanjestrategi, pa bakgrunn av fagligkompetanse og
forstaelse av programmatisk annonsering. Respondenten gjorde det ogsa sveert
tydelig at dette ikke ville bli et unntak etter avviklingen, men muligens enda
viktigere. Det ble og forklart at hver kampanje er unik, og ofte har ulike behov nar

det kommer til malrettingsmetoder.

X3 trakk og frem kunnskap og sunn fornuft, nar det kom til hvordan, og nar en
skulle benytte budsjettet til en kampanje. Her presenterte X3 «triggerhendelser»,
og smart budsjettbruk, som en mulig viktig tredjepart cookie-lgse
malgruppemalrettings metode fremover. Dette var kort fortalt at en har et
disponibelt budsjett som skal/kan benyttes over en viss periode (eks: et ar), men
en skal kun bruke budsjett (aktivere kampanjen) nar en triggerhendelse blir utlgst.
En triggerhendelse kan eksempelvis veere verbasert (sol, regn, sng, o.1.),

katastrofebasert (flom, brann, jordskjelv, o.l.), trendbasert, og mye mer. Dette kan
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i falge X3 fare til at en far mer verdi for pengene, og ha starre mulighet til a treffe

rett malgruppe, til rett tid.

Respondentene X1, X2, og X3 ga uttrykk for at de mente at bruk av statistisk
probabilitet (forklart i 4.1 RQ1), ville bli benyttet en god del mer enn tidligere
etter avviklingen. Dette kom blant annet av at dette er teknologi som blir satset pa
av flere teknologitilbydere na, og virket for respondent X1, X2, og X3 som en

interessant malrettingsmetode med mye potensiale.

Bade X1 og X3 trakk frem kunstig intelligens som et viktig malrettingsverktay,

spesielt siden det har hatt en oppsving i popularitet i markedsfgringsbransjen den
siste tiden, bade i form av annonsemateriellstyring (herunder ble det nevnt DC og
DCO), styring av budsjetter, opprettelse av annonsemateriell, segmentgenerering,

og plassering av forbrukere i ulike segmenter.

X3 0g X4 snakket ogsa om at kontekstuell annonsering mest sannsynlig vil bli en
av de viktigste malrettingsmetodene fremover. Dette fordi det er en enkel og
palitelig malrettingsform, som tar hensyn til personvern, hvor det ikke er
ngdvendig a hente inn personinformasjon for a benytte metoden. X4 forklarte og
at siden teknologien har startet a bli videreutviklet igjen (etter & ha statt stille i
flere ar, i falge X4), vil en muligens kunne fa mer treffsikkerhet, og bruksverdi, ut

av malrettingsmetoden enn tidligere.

X3 trakk igjen og frem at Google Privacy Sandbox, herunder teknologiene

FLEDGE og Topics API, muligens har potensiale til a bli viktige fremover.

«Den viktigste blir farstepartsdata fra ulike publisister, som vi bruker mye fra for
av» - X1

En malrettingsmetode alle fire respondensene trakk frem som en av
hovedmalrettingsmetodene etter avviklingen av tredjeparts cookien, var
forstepartsdata fra publisister. X2 forklarte dette med at dataen er mer treffsikker,
da den er hentet direkte i fra en innlogget bruker sin oppgitte informasjon, og

historikk over publisistens egne plattformer (nettsider, strammetjenester, o.1.).
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Ut i fra disse funnene kan en anta at det finnes flere ulike malrettingsmetoder som
programmatiske annonsgrer vurderer, og planlegger a benytte seg mer av etter
avviklingen av tredjeparts cookien. «Sunn fornuft» og kunnskap vil veere viktig i
valg av metode, og bruk av budsjett. Statistisk probabilitet, kontekstuell
malretting, Google Privacy Sandbox (herunder FLEDGE og Topics API), kunstig
intelligens, og farstepartsdata vil ut i fra respondentene i undersgkelsen spille

viktige roller fremover som malrettingsmetoder.

4.3 Forskningssparsmal 3 (RQ3)

Forskningssparsmal 3 ble utformet med tanke pa a utforske konsekvensene
(positive og negative) avviklingen av tredjeparts cookies kunne ha pa
pavirkningsevnen til programmatisk annonsering. Pavirkningsevnen blir her sett
pa som evnen til & lede mottaker av annonsen til & utfere gnsket atferd (se seksjon
2.5 AIDA-modellen i programmatisk annonsering, for mer detaljert forklaring).
Dette er viktig for a kunne se pa hvordan effekten til malgruppemalretting i
programmatisk annonsering kan bli pavirket av avviklingen, da det er en viktig
del av programmatisk annonsering. Grunnet dette ble det tredje

forskningsspgrsmalet formulert slik:

RQ3: Hvilke konsekvenser kan avviklingen av tredjeparts cookien ha for

programmatisk annonsering sin pavirkningsevne?

Alle respondentene sa at bortgangen av tredjeparts cookies ville fa merkbare
konsekvenser. De trakk frem bade positive og negative sider ved avviklingen sin
innvirkning pa annonseringsformens pavirkningsevne. En av de negative sidene

X2 og X4 valgte a trekke frem var:

«En klarer muligens ikke like lett & skille pa hvem brukerne er uten tredjeparts
cookies. Eksempelvis om jeg gar inn pa VG, og det ikke er mulig a vite hvem jeg
er, sa kan jeg fa opp reklame pa sminkeprodukter, selv om det er hgyst irrelevant
for meg. Da vil man jo sta i fare for & oftere bruke mediebudsjett pa brukere som

ikke er relevante for en kampanje» - X2

«Man vil jo risikerer & fa mindre innsikt i interessene til brukeren. Tidligere sa

har det veert slik at en kan til en viss grad se hva en bruker har interesse i a kjgpe,
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men om en ikke har tilgang pa denne informasjonen vil det bli vanskeligere og
vanskeligere a treffe personer som faktisk har interesse av det en annonserer for»
- X4

X2 og X4 reiste begge bekymringer rundt hvordan, og pa hvem,
annonsebudsjettene kunne bli brukt pa. Det var og verdt & merke seg at dette kan
skje i dag ogsa, men respondentene er bekymret for at det muligens vil skje oftere
etter avviklingen. Denne bekymringen kom av at tredjeparts cookien har veart en
av de mest benyttede metodene for a malrette seg mot brukerne som befinner seg i
spesifikke malgrupper pa. Ifglge X2 vil en derav kunne sta i fare for a treffe en del
mer personer som ikke befinner seg i malgruppen, og ved dette vil en og sta i fare
for at kampanjen mister noe av sin pavirkningsevne. X3 omtalte dette som at de
vil matte «skyte mer i blinde» enn tidligere. Pa grunn av dette mente X4 at det
kunne vaere vanskelig a forsta, og malrette seg mot personer som har en
kjegpsintensjon mot et produkt. X4 trakk frem at kontekstuell malrettingsmetode
eksempelvis ikke pa samme mate som tredjeparts cookies hadde evnen til a finne
ut om en person gnsker a kjgpe et produkt, eller ikke, grunnet manglende adferd-
observeringsevne (se seksjon 2.2.3.2 Kontekstuell malretting, for forklaring pa

metode).

«En negativ konsekvens kan jo veere at bedrifter velger & legge mindre
penger i programmatisk markedsfgring, da det blir mindre sikkert hvem

pengene blir brukt pa» - X4

X4 hadde og noen av de samme refleksjonene som X2, med bekymringer over at
kampanjene kanskje ikke lengre vil kunne redegjer for hvem de treffer. X4
forklarte at kundene muligens vil kunne trekke seg litt tilbake, og veere mindre
villig til & bruke like mye/mer penger som na pa programmatisk annonsering. Ved
mindre budsjett vil en heller ikke kunne na ut til like mange, og pavirkningsevnen

kan bli redusert.
«Siden bade retargeting og frekvensstyring pa dette tidspunktet er

avhengig av pa tredjeparts cookie, mister en muligheten til & benytte
disse» - X1
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Bade X1 og X3 trakk frem at dette var mulige negative konsekvenser av
avviklingen. Ved a miste evnen til a kunne benytte seg av gjentargeting, vil en og
kunne miste en malrettingsmetode som har visst seg a vaere effektiv, og ha god
pavirkningsevne (se seksjon 2.2.2.2 Retargeting (gjentargeting) for forklaring av
metoden). X1 var i midlertidig ikke sa bekymret over bortgangen av denne
metoden, grunnet negative opplevelser med den, men har og hatt annonser hvor
metoden har fungert veldig bra. En av de negative opplevelsen X1 nevnte var at
metoden ikke alltid fikk bygget opp en stor nok database av mottakere,
eksempelvis grunnet for fa besgkende pa en nettside til at den fungerte effektivt.
Ved & miste metoden for & kunne frekvensstyre en programmatisk kampanije ble
det tatt opp bekymringer rundt at en kunne treffe ut til et mindre antall mottakere,
hvor en i stedet for at en mottaker ser annonsen 3 ganger, heller ser den 30 ganger.
Her igjen vil en kunne miste pavirkningsevne, da en risikerer a na ut til feerre. Det
var ogsa verdt a merke seg at om annonsen blir vist mange ganger til samme
mottaker, at den og kan ha god pavirkningsevne pa denne mottakeren, grunnet
hay eksponering, men kan og bli oppfattet som irriterende og ha negativ effekt pa

mottaker.

Alle respondentene spesifiserte at det ikke bare var negative sider ved
avviklingen, men at bade de selv, publisister og andre i den digitale
medieannonseringsteknologi bransjen, blir tvunget til & gke innovasjonsevnen sin.
De ma altsa innovere seg frem til flere malrettingsmetoder, som ikke gar pa
bekostning av personvern. X3 trekker frem at bransjen de siste arene for
annonseringen av avviklingen, har gatt litt pa autopilot, og hatt relativ lav
innovasjonsevne. Mer innovasjon kan i beste fall lede til bedre teknologi, med hgy

pavirkningsevne, uten et behov for a benytte seg av mengder med persondata.

Ut i fra disse funnene kommer det til uttrykk at det er en reell sjanse for at
programmatisk annonsering sin pavirkningsevne vil kunne bli pavirket negativt av
cookie avviklingen. Det er ogsa muligheter for at medieannonseringsteknologi
bransjen vil kunne oppleve en gkt innovasjon, og utvikle gode og effektive
malrettingsmetoder uten behov for bruk av persondata. Dette kan da potensielt gi

oss enda bedre malrettingsmetoder pa bakgrunn av ny og forbedret teknologi.
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4.4 Forskningsspersmal 4 (RQ4)

Hvor forberedt de programmatiske annonsgrene er pa avviklingen av den
tradisjonelle tredjeparts cookien (avvikling i Q3 og Q4 i 2024), kan pavirke
hvordan metode for malgruppemalretting i programmatisk annonsering vil bli
pavirket. Det var derfor interessant & undersgke dette naermere.

Forskningssparsmal 4 ble utformet slik:

RQ4: Hvor forberedt er programmatiske annonsgrer pa en cookie-lgs

verden?
«Til en viss grad» - X3 & X4

Bade X3 0og X4 mente at programmatiske annonsgrer til en viss grad er forberedt
pa en verden uten tredjeparts cookies. X4 trekker frem at de allerede har erfaring
med cookie-lgs annonsering da Safari avviklet cookies i 2020, og at de gjennom
det har leert, og blitt vandt til en mer cookie-lgs annonseringsmetode. En annen
faktor X4 mener har virket positivt inn pa hvor forberedte de er, var at det er lenge
siden (ca. 3 ar) Google annonserte sin avvikling av tredjeparts cookies. Hvor
avviklingen ogsa har blitt utsatt gjentatte ganger, over en lengre periode. Pa denne
maten har de hatt relativt god tid til a forberede seg og kundene sine, pa

annonsering uten tredjeparts cookies.

«Det programmatiske markedet er pa ingen mate klar enda. Herunder publisister,

adtech, reklamebyraer, og lignende» - X3

X3 mener som vist over at programmatiske annonsgrer til en viss grad er

forberedt, men trekker ogsa frem at det helhetlige programmatiske markedet ikke
er klar pa dette tidspunktet. Et eksempel som blir trekket frem av X3 som ikke er
klar for en avvikling enda, er at det mangler en erstattende metode for «feedback-

loopen» («tilbakemeldingsslgyfe»):

«Feedback-loopen blir brutt, da blir det vanskeligere & spore den gkonomiske

effekten kampanjen har» - X3
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Denne har vart en stor del i rapporteringsfokuset til flere kunder frem til na. Noe
av det som kan innga i en sa kallet «feedback-loop» i programmatisk annonsering,
er i folge X3 blant annet antall kjgp via annonsen, og hvor mye det blir kjgpt for.
Dette tillater programmatiske annonsgrer a regne ut ROI («Return of
Investment»/avkastning pa investering) /ROAS («Return of Ad Spend»/
avkastning pa annonsekostnad), som sier noe om den gkonomiske effekten
programmatiske kampanjer kan ha for en kunde. Pa det navearende tidspunktet har
en i falge X3 ikke teknologi som kan spore dette effektivt, pa lik mate som

tredjeparts cookies har tillat.

X3 er derfor noe bekymret for at kunder kan starte a trekke seg bort i fra
programmatisk annonsering, da det ikke blir like lett & spore den gkonomiske
effekten kampanjene har for kunden, og kunden kan muligens fa problemer med a
se verdien i programmatisk annonsering. X3 trekker ogsa frem at dette kan vare
en positiv skifte i programmatisk annonsering, hvor en ikke henger seg sa mye
opp i de umiddelbare effektene, men heller ser pa de langsiktige effektene
kampanjene kan ha. Ifglge X3 er dette et omrade folk har hengt seg for mye opp i
tidligere, og er et omrade folk har sett seg noe blindt pa. Et eksempel pa dette er at
folk kan bli eksponert for en produkt-annonse en dag, bli pavirket av annonsen,
men kjgpe produktet i annonsen lenge etter. Noe som gjer til at ROAS tallene en
far i dag, muligens ikke gir et reelt bilde av den virkelige gkonomiske effekten av

programmatisk annonsering.

«Om tredjeparts cookie skulle blitt skrudd av na, sa hadde vi kunne fortsatt a

levere programmatisk annonsering til kunder uten store komplikasjoner» - X1

X1 mente at om en hadde skrudd av tredjeparts cookien na, sa kunne de fremdeles
gitt et godt produkt til kundene sine, uten noen store komplikasjoner. Dette ble
begrunnet med at de har hatt lang tid pa & forberede seg, og at en over tid har blitt

eksponert, og forbered pa avviklingen. X1 avsluttet dette argumentet med:

«Det bgr ga helt fint, men sa far vi jo se nar det endelig skjer, men jeg tror vi er

ganske godt rustet for avviklingen hvert fall» - X1
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Dette kan tyde pa at X1 har en viss bekymring for at det kan komme uventede
konsekvenser som falge av avviklingen, men frem til na er positiv pa at de er godt
forberedt.

«Jeg tror man vil bli overrasket over flere konsekvenser avviklingen kan

medbringe» - X4

X4 snakket ogsa om at programmatiske annonsgrer vil kunne bli overrasket over
flere konsekvenser avviklingen kan fare til. Det ble ikke trukket frem noen
spesifikke konsekvenser, men heller at en ikke helt vet hva en har i vente. Hvor
uventende konsekvenser, bade positive og negative, kan forekomme etterhvert

som Google sin avviklingen av tredjeparts cookies blir gjennomfart.

«Jeg tror mange kunder ikke er klare for det, men hvis du ser pa oss som
programmatiske annonsgrer, da vi kjgper pa vegne av kunder, sa er jo vi klare for
det, men jeg vil nok ikke si at kundene har forholdt seg til en cookie-lgs verden pa

samme mate som programmatiske annonsgrer har gjort» - X2

X2 mener at de selv som programmatiske annonsgrer, er relativt klare for
avviklingen av tredjeparts cookies, men at kundene deres muligens ikke har et like
stort forhold til hvordan en cookie-lgs verden vil kunne se ut for kampanjene
deres. Her kan det oppsta usikkerheter rundt hvordan kampanjekvaliteten vil bli
etter avviklingen. Dette tyder muligens pa at kommunikasjon ut til kundene vil
kunne spille en viktig rolle i tiden frem mot avviklingen, slik at annonsgrene og
kundene kommer pa samme bglgelengde, og har lik forstaelse for hva som kan
skije, og ikke skje med kampanjene etter avviklingen. En konsekvens X2 ogsa
trakk frem her, var at i tiden etter avviklingen at flere merkevarer som tidligere
drev programmatisk annonsering pa egenhand (uten assistanse fra en
programmatisk spesialist), muligens vil ha behov for & ansette en programmatisk
spesialist internt, eller kjgpe programmatisk gjennom byraer med ansatte
programmatiske spesialister. Da det kan bli en relativ stor skift i hvordan en kan
fortsette a drive effektiv programmatisk annonsering, og ta i bruk ny teknologi.

Det blir derfor muligens et starre behov for programmatiske spesialister fremover.
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«[...] men kanskje noe av det viktigste, bruken og tillatelsen til & bruke

farstepartsdata i mediekjgp fremover» - X3

Under intervjuprosessen trakk ogsa X3 frem at det var noen usikkerheter i
hvorvidt ogsa farstepartsdata kunne bli mer begrenset i mediekjep (kjep av
annonseplasser), pa samme grunnlag som tredjeparts cookien blir begrenset na.
GDPR bekymringer. Om farstepartsdata blir begrenset/ulovlig, og/eller mindre
tilgjengelig, vil det kunne skape usikkerheter i programmatisk annonsering, siden
det er en viktig tredjeparts cookie-lgs malrettingsmetode, som beskrevet tidligere

av alle respondentene.

Ut i fra funnene knyttet til dette forskningsspgrsmalet kan en anta at
respondentene i disse intervjue er positive til at programmatiske annonsgarer er
relativt godt forberedt pa avviklingen, men det er mulig at hele markedet ligger
noe bak. Jeg sa bekymringer rundt om farstepartsdata ville forbli like tilgjengelig
som den er n, eller om den ville bli mindre tilgjengelig pa grunn av GDPR
bekymringer. Det ble og trukket frem et par usikkerhetsmomenter som kunders
manglende forstaelse, problemer knyttet til «feedback-loop», og mulige uventede

konsekvenser som kan dukke opp.

5.0 Diskusjon av funn

Frem til na har bade det teoretiske rammeverket og resultatene fra
primardatainnsamlingen blitt presentert. Videre vil studiens hovedfunn bli
diskutert i lys av det teoretiske rammeverket, og med utgangspunkt i
primardataen. Det farste jeg vil diskutere er hvordan metode for
malgruppemalretting vil kunne bli endret etter avviklingen av Google tredjeparts
cookies. Deretter ser jeg pa hvor forberedt programmatiske annonsgrer er pa
denne avviklingen. Til slutt ser jeg pa hvilke konsekvenser avviklingen kan ha pa

programmatisk annonsering sin pavirkningsevne i lys av AIDA-modellen.

5.1 Endringer i metode for malgruppemalretting

Som det ble etablert tidlig i oppgaven, vil det programmatiske
annonseringsmarkedet i Norge sta ovenfor endringer nar det kommer til hvilke

metoder de kan benytte for & innrette seg mot malgrupper. Flere av respondentene
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trakk ogsa frem at avviklingen av tredjeparts cookies kunne potensielt tvinge frem
en gkt innovasjonsevne i det digitale medieannonseringsteknologi bransjen
(adtech). Flere hadde troen pa at det programmatiske annonseringsmarkedet ville
kunne komme ut av avviklingen styrket, og med flere cookie-lgse

malrettingsmetoder som tar hensyn til brukernes personvern.

Vi vet med sikkerhet at adferdsbasert annonsering (OBA), herunder gjentargeting
0g interessesegmenter som benytter seg av tredjeparts cookie, ikke lengre vil veere
mulige a benytte etter avviklingen. Som nevnt har dette vert en helt essensiell del
av mange programmatiske annonsgrers malrettingsstrategier, far Google
annonserte planen om & avvikle tredjeparts cookien. Google jobber na med &
utvikle og selge inn nye malrettingsverktgy, som tar stgrre hensyn til personvern,
under en tjeneste de har kallet Google Privacy Sandbox. Herunder ligger Topics
APl og FLEDGE, som de mest relevante malrettingsverktgyene for
programmatisk annonsering (forklart i seksjon 2.3). Disse to ble nevnt under
dybdeintervjuet med X3 som mulige viktige metoder etter avviklingen. Her kan
FLEDGE ligne noe pa gjentargeting, og Topics API drar likheter til OBA
interessesegmenter. Her er det ogsa viktig a ta hensyn til at Google er saksgkt av
det amerikanske justisdepartementet. Det er fremdeles usikkert hvordan sgksmalet

vil pavirke utviklingen, innsalget og lanseringen av disse teknologiene.

Vi vet ogsa basert pa Diwaniji et al. (2022) sin studie at kunstig intelligens (K1)
blir mer og mer aktuelt i programmatisk annonsering. DC og DCO ble trukket
frem som viktige malrettings metoder av respondentene X1 og X3, som forklart
tidligere er dette en KI som fokuserer pa a forbedre og optimalisere
annonsemateriellets prestasjon hos malgruppen basert pa satte parametere. En
annen stor endring man ser er at kontekstuell malretting kan bli en av de viktigste
metodene fremover, noe som ogsa ble trukket frem av bade respondentene og
Hana et al. (2022). Tidligere var det OBA-baserte metoder som var viktigst.
Kontekstuell malretting blir som vist tidligere stadig videreutviklet ved hjelp av
K1 og annen maskinlearing. Flere av respondentene i dybdeintervjuene uttrykte at

dette var noe de regnet med ville skje fremover.

En annen annonseteknologi vi sa blir utviklet og videreutviklet pa dette

tidspunktet var probabilitet-malrettings-segmenter, her ogsa i kombinasjon av KI.
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Ifalge respondentene X1, X2 og X3 fra dybdeintervjuene var de optimistiske til at
dette kunne bli en vanlig metode fremover for a treffe rett malgruppe. Som
samtlige respondenter trakk frem, og ifalge Hana et al. (2022), er det ogsa en
sveert stor sannsynlighet for at det er fgrstepartsdata som vil bli den aller viktigste
malrettingsmetoden etter avviklingen. Dette i stor grad grunnet at den er solgt
godt inn av publisister, er lett tilgjengelig og kjent for & veere treffsikker pa

malgrupper.

For & oppsummere sa ser det ut som at endring i metode for malgruppemalretting i
programmatisk annonsering er preget av stopp i bruk av OBA-metoder (basert pa
tredjeparts cookie), som gjentargeting og interessesegmenter. Vi ser ogsa at
gkningen i innovasjonsevne innad i adtech bransjen ser ut til & ha fert til en
mengde nye lgsninger, og videreutvikling av stagnerte eldre teknologier, hvor nye
teknologier stadig blir forsgkt solgt inn. De malrettingsmetodene som trolig vil
prege programmatisk annonsering mest fremover er blant annet Google sin
FLEDGE og Topics API teknologi, publisister sin fgrstepartsdata, kontekstuell
malretting, og gkt bruk av Kl og offentlig statistikk. Programmatiske annonsgrer
har som falge av dette en oppgave fremover i a teste ut, og evaluere de nye
metodene. Dette kan spesielt prege perioden rett etter, og na far avviklingen, da

nye teknologier fortlgpende blir introdusert og solgt inn.

5.2 Hvor forberedt programmatiske annonsgrer er pa avvikling
Tidligere i oppgaven ble det etablert at Safari avviklet sin tredjeparts cookie
ordning i 2020. Dette har allerede gitt programmatiske annonsgrer tid til a starte
prosessen med & stoppe & benytte malrettingsmetoder som krever bruk av
tredjeparts cookie, da ca. 33% av Norges befolking benytter seg av denne
nettleseren. Dette ble ogsa tatt opp og reflektert rundt av respondent X4 i et av
dybdeintervjuene, og at det er like lang tid siden Google annonserte avviklingen
av tredjeparts cookie. Nar vi ser pa svarene fra respondentene i dybdeintervjuene
ser vi ogsa at de er generelt positive til avviklingen, men er noe bekymret for
uventede konsekvenser. Her gikk det igjen at de «til en viss grad» var forberedt.
Det kom ogsa frem i dybdeintervjuene at hele markedet muligens ikke var like
godt forberedt som de programmatiske annonsgrene, herunder publisister, adtech,

reklamebyraer, kunder, og lignende.
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| dybdeintervjuene kom det ogsa frem et par bekymringer rundt bruken av
forstepartsdata fremover, og som det ble etablert i seksjon 5.1 kan dette bli den
aller viktigste malrettingsmetoden etter avviklingen. Den ene bekymringen X2
trakk frem gikk ut pa at publisistene i Norge hadde lite til ingen samarbeid seg i
mellom, som kunne fare til en «silo-effekt» (fravaerende evne til a samarbeide).
Ifelge Pedrazzoli et al. (2022) kan dette hindre utviklingen av anvendbar og god
teknologi. Dette var ogsa noe respondenter trakk frem, hvor de var bekymret for a
sitte igjen med en rekke ikke-kompatible malrettingsteknologier, som kan
begrense effektiviteten og anvendbarheten til teknologien. X3 trakk ogsa frem at
publisistene burde samarbeide mer for & kunne male seg bedre med Google, som
na narmest har monopol pa det programmatiske annonseringsmarkedet. Dette er
viktig for konkurransen i markedet. Den andre bekymringen gikk ut pa det var en
usikkerhet pa om bruken av farstepartsdata kunne i likhet med tredjeparts cookies
bli avviklet, eller begrenset, pa grunn av GDPR bekymringer. Dette kunne igjen
skape usikkerheter i programmatisk annonsering, da det er en viktig tredjeparts

cookie-lgs malrettingsmetode.

| dybdeintervjuene ble det ogsa tatt opp en refleksjon av X3 rundt at en mister
«feedback-loopen» («tilbakemeldingsslgyfe»), som kunne fare til at kunder ville
trekke seg litt bort, da en mister muligheten til & enkelt kunne determinere noe
rundt den gkonomiske effekten kampanjen hadde. Det kunne dog virke positivt
inn at denne forsvinner ifglge respondenten, ved & gi det programmatiske
markedet et skifte bort i fra denne ngkkeltallsindikatoren, da den ikke var sa
palitelig som farst antatt, og noe en lett kan henge seg for mye opp i. I tillegg til
dette var det og noen refleksjoner rundt hvor forberedt kundene til de
programmatiske annonsgrene var pa avviklingen. Det kom frem at kundene
muligens ikke hadde forholdt seg til avviklingen i like stor grad som de
programmatiske annonsgrene. Her kan det derav se ut til a veere en
kommunikasjonssvikt mellom programmatiske annonsgrer og ut til kundene. Her
er det og viktig & merke seg at kundene er en stor og sammensatt gruppe som kan
vaere mer informert og forberedt enn antatt her. Dersom kundene ikke har
forberedt seg pa avviklingen, eller blitt godt nok informert, er det en mulighet for
at det vil oppsta usikkerhet rundt hva avviklingen vil ha for kampanjekvaliteten til
kundene. Dette kan i verste fall lede til negative konsekvenser for

kampanjebudsjett, og frafall av kunder. God kommunikasjon ut til kunden vil
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derav kunne spille en viktig rolle for hvor godt forberedt programmatiske

annonsgrer er pa avviklingen.

Videre trakk ogsa respondenter frem at det kan komme en gkt innovasjonsevne og
innovasjonsvilje i programmatisk annonsering, hvor bade teknologiselskaper,
publisister, og de selv nsermest na blir tvunget til & tenke nytt. Teknologien i
denne bransjen hadde ifalge respondenter statt noe stille og gatt pa autopilot de
siste arene far annonseringen av avviklingen. En gkt mengde med innovasjon
kunne derfor gi bedre kvalitet pa teknologi, effektive malrettingsmetoder og
mulighet for god pavirkningsevne, uten bruk av store mengder persondata. Denne
gkte innovasjonsevnen ser vi allerede tegn til hvor Google jobber med sin Privacy
Sandbox (mest relevant: Topics APl og FLEDGE), ulike publisister jobber med
utvikling av sin farstepartsdata, kontekstuell malretting viser tegn til a bli
videreutviklet, og det har veert en gkt bruk av K1 og offentlig statistikk for a
forbedre, lage nye og gjere eksisterende malrettingsmetoder bedre, uten bruk av

tredjeparts cookie.

For & oppsummere kan en pa bakgrunn pa bade sekundardata og primzrdata anta
at programmatiske annonsgrer er relativt godt forberedt pa avviklingen. Dette vil
si at de vil kunne holde frem med annonsering etter avviklingen uten stor risiko
for a oppleve mislykkede kampanjer. Dette kommer av at det er en gkt
innovasjonsevne, og innovasjonsvilje i hele bransjen na, nye tredjeparts cookie
uavhengige teknologier blir stadig utviklet og solgt inn, og eldre stagnerte cookie-
lgse teknologier blir na tatt opp igjen og forbedret. Jeg sa ogsa gjennom
dybdeintervjuene at de programmatiske annonsgrene ikke viste stor bekymring for
den kommende tredjeparts cookie lgse hverdagen, og at de hadde troen pa at de

ville komme positivt ut av avviklingen.

5.3 Awviklingens konsekvenser for pavirkningsevnen — AIDA-

modellen

Tredjeparts cookies har lenge veert en av de viktigste teknologiene bak mange
malrettings metoder programmatiske annonsgrer har benyttet seg av helt siden
2009 da annonseringsformen ble startet opp. I1fglge Mellet og Beauvisage (2018)
er programmatisk annonsering ogsa en bransje som har utviklet et av det mest

cookie-avhengige forholdene vi ser i dag. Nar denne i lgpet av 2024 (Q3 og Q4)
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skal bli avviklet er det derfor grunn til a stille spgrsmal rundt hvordan denne
avviklingen kan ha en innvirkning pa pavirkningsevnen til programmatisk
annonsering. | lys av funn i fra bade sekundzr- og primardataene vil jeg na se pa
hvordan avviklingen kan pavirke pavirkningsevnen til programmatisk

annonsering ved hjelp av AIDA-modellen presentert i seksjon 2.5.

Som det ble nevnt i seksjon 2.5 er det den farste fasen i AIDA-modellen som er
den viktigste for en programmatisk annonsgr, hvor fokuset ligger pa a treffe rett
malgruppe. Dette er fasen kallet oppmerksomhet, og er den kognitive fasen. De
tre andre fasene er avhengige at en lykkes i denne farste fasen for at en skal kunne
fare en forbruker helt ned i siste fase av modellen, og lykkes med a pavirke
mottaker til & utfgre gnsket atferd (siste A). De to fasene | og D, interesse og
gnske, handler mer om hva annonsemateriellet bestar av, og hvor overbevisende
dette er, men er som nevnt helt avhengig av at rett mottaker blir eksponert for

annonsen.

Tidligere viktige metoder for malgruppemalretting som er OBA baserte, herunder
gjentargeting og tredjeparts cookie baserte interessesegmenter, gar na ut. Dette er
basert pa uttalelser fra respondenter i dybdeintervjuene malrettingsmetoder som
tidligere har gitt gode resultater med god pavirkningsevne. Ifalge en studie fra
Trusov et al. (2016) har disse malrettingsmetodene ogsa vert essensielle for
programmatisk annonsering tidligere. Det ble ogsa etablert av Nair og Gupta
(2020) at gjentargeting har veert en metode som har gkt konversjonsraten til
kampanjer ved & vise annonsen til personer som allerede har vist interesse for
bedriften og dens produkter/tjenester, hvor en retter seg mot eksisterende leads.
Ved & miste disse star en derfor i fare for at en ogsa kan ha problemer med a treffe

rett malgruppe, og muligens sta i fare for & miste noe av pavirkningsevnen.

Vi ser og en bortgang av frekvensstyring, som gjgr det vanskeligere a begrense
antallet ganger en mottaker ser en annonse. Dette kan fare til at en risikerer at en
mottaker ser annonsen mer enn gnskelig, og budsjettet blir brukt opp pa ferre
mottakere, som gjer at en kan nd ut til faerre. A bli eksponert for den samme
annonsen gjentatte ganger kan ogsa lede til irritasjon hos mottaker i stedet for
interesse og gnske om a utfare gnsket atferd. Pa denne maten kan en fa redusert

pavirkningsevne. Det kom og frem bekymringer i dybdeintervjuene angaende
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muligheter for redusert annonseringsbudsjett, som kunne komme dersom kundene
ble usikre pa hvor effektiv programmatisk annonsering vil veere etter avviklingen
av tredjeparts cookies. Dette kan igjen begrense hvor mange mottakere annonsene

blir eksponert for.

Pa den andre siden sa ser vi at Google jobber med & utvikle teknologiene
FLEDGE og Topics API, hvor FLEDGE dro likheter til gjentargeting, og Topics
API lignet noe pd OBA interessesegmenter. Om disse er like effektive som de
opprinnelige teknologien gjenstar na a se. Det er ogsa et gkt fokus pa innovasjon i
bransjen na som kan bidra til & utvikle gode malrettings metoder og teknologier.
Dette var ogsa noe respondentene ifra dybdeintervjuene var sveert positive til,
hvor de allerede hadde sett en gkning i videreutvikling av stagnerte teknologier,
og oppfinning av helt nye teknologier. Her ser vi som nevnt tidligere et gkt fokus
pa farstepartsdata, kontekstuell malretting, K1 og offentlig statistikk. Denne gkte
innovasjonen gjaldt ogsa de selv, hvor de ogsa na matte bli mer innovative i

hvordan de satte opp ulike kampanjestrategier, og stadig testet ut nye metoder.

Pa bakgrunn av alt dette ser jeg muligheter for at pavirkningsevnen til
programmatisk annonsering bade kan bevege seg i en negativ retning, og i en
positiv retning. For at en skal klare a lede mottaker til & utfare gnsket atferd er en
farst avhengig av at rett mottaker blir nadd. Dersom de tredjeparts cookie-lgse
teknologiene som na utvikles lykkes i & gjere dette bedre enn OBA metodene
nevnt over, vil vi se en positiv endring, men dersom de ikke lykkes vil en fa en
redusert pavirkningsevne i programmatisk annonsering. Det som kan virke
positivt inn for de nye metodene som na utvikles og eldre teknologi som na blir
videreutviklet, er at disse vil trolig basere seg pa nyere teknologiske metoder. De
tidligere mye brukte OBA metodene har muligens statt lenge stille, og kan ha en
starre sjanse for a bli/veere utdatert, og/eller basere seg pa eldre teknologi som
ikke er like effektiv og innovativ som de nye sa na blir utviklet. Basert pa dette s
har jeg, i lag med respondentene troen pa at programmatisk annonsering sin
pavirkningsevne ikke vil bli pavirket negativt av avviklingen, men muligens bli

enda bedre, og lede til at flere forbrukere gar gjennom hele AIDA-modellen.
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6.0 Konklusjon

Her vil en konklusjon pa problemstillingen bli presentert, etterfulgt av forslag til

videre forskning.

6.1 Konklusjon

Studiens formal var a undersgke om avviklingen av Google tredjeparts cookies
ville pavirke hvordan malgruppemalretting i programmatisk annonsering utfgres
etter avviklingen. Her hadde studien ogsa fokus pa om det var mulighet for a
fortsette med god malgruppemalretting. Dette var spesielt relevant da
programmatisk annonsering lenge har veert sveert avhengig av tredjeparts cookien.

Derfor skulle studien svare pa denne problemstillingen:

«Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke metode for

malgruppemalretting i programmatisk annonsering?»

| denne studien har det kommet frem at det finnes bade positive og negative sider
ved avviklingen som pavirker metode for malgruppemalretting. Noen av de
negative sidene er at en na kommer til & miste flere metoder for
malgruppemalretting som lenge har veert viktige, og mye brukt. Dette inkluderte
OBA metoder som baserer seg pa tredjeparts cookies (herunder: gjentargeting og
interessesegmenter). Vi minster og na mulighet for & kunne frekvensstyre
kampanjer pa samme mate som tidligere, siden denne ogsa baserer seg pa data fra

tredjeparts cookies.

Pa den positive siden sa ser vi na en hgyere vilje i bransjen til a finne pa nye
innovative lgsninger som tar hensyn til GDPR. Dette vil vaere viktig fremover
siden personvern stadig blir viktigere for forbrukere nar vi lever mer og mer i en
digital verden, hvor vi etterlater mange digitale spor. Denne gkte
innovasjonsviljen kan derfor gi oss nye og sikrere lgsninger for forbrukerne, i
tillegg kan den forbedre eldre cookie-lgse metoder, og fare til helt nye
malrettingsmetoder. Denne effekten ser vi allerede tegn til da nye tredjeparts
cookie-lgse lgsninger bade er utviklet, og blir utviklet. Jeg sa ogsa at
respondentene fra dybdeintervjuene stort sett var positive til avviklingen, og

hadde troen pa at en vil kunne fortsette & levere programmatisk annonsering av
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god kvalitet. Pa bakgrunn av dette er har jeg lite tro pa at avviklingen vil pavirke
pavirkningsevnen til annonseringsformen negativt, men vil videre kunne lede

forbrukere gjennom hele AIDA-modellen.

Det ble ogsa funnet at det amerikanske sgksmalet mot Google er med pa a skape
noe usikkerhet i programmatisk annonsering, siden en ikke far sett effekten av
dette sgksmalet for det er fullfart. Om dette sgksmalet vil pavirke utviklingen av
malrettingsmetodene FLEDGE og Topics API er derfor fremdeles ukjent.

Andre interessante funn i denne studien var at en av respondentene i
dybdeintervjuene nevnte en mulig kommunikasjonssvikt mellom kunden og de
programmatiske annonsgrene. Her kom det frem at kunden muligens ikke hadde
forholdt seg til avviklingen pa lik linje som de programmatiske annonsgrene, og
pa grunn av dette ikke var godt forberedt. Her er det viktig & merke seg at kundene
er en stor og sammensatt gruppe, og kan veere mer forberedt enn antatt. Hvorfor
denne mulige kommunikasjonssvikten har hendt er usikkert, men det kan tyde pa
at det finnes en svikt fra de programmatisk annonsgrenes side, til kunden. Jeg sa
ogsa at det var en del usikkerheter nar det kom til om farstepartsdata fra
publisister ville forbli like tilgjengelig som det forelgpig er, eller om denne
datainnsamlingen og datadelingen ogsa vil bli begrenset pa bakgrunn av GDPR
hensyn. Dette kan skape utfordringer for programmatiske annonsgrer da dette var

en svert viktig metode for malgruppemalretting.

Basert pa primeer og sekundzrdataen hentet inn til denne studien kan jeg na
konkludere pa problemstillingen «Pa hvilken mate vil «cookiedgden» pavirke
metode for malgruppemalretting i programmatisk annonsering?», med at
programmatisk malrettingsmetode vil bli pavirket av «cookiedgden» pa flere
mater, og at det fremdeles vil vaere mulig a drive programmatisk annonsering med
god pavirkningsevne. De hoved endringene i metode for malgruppemalretting

som ble funnet i denne studien var:

- OBA metoder avhengige av tredjeparts cookies vil ikke vaere mulige a
benytte lengre, herunder gjentargeting og interessesegmenter. En mister
ogsa mulighet til & frekvensstyre antall ganger en forbruker ser samme

annonse, og en mister «tilbakemeldingsslgyfen»
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- Metodene forstepartsdata malretting, kontekstuell malretting, Google
Privacy Sandbox (mest relevant: FLEDGE og Topics API), kunstig
intelligens (herunder DC og DCO), og metoder byggende pa statistisk
probabilitet, vil bli viktigere etter avviklingen enn hva de var far

awvviklingen.

- Jeg sa ogsa tendenser til en gkt innovasjonsevne og innovasjonsvilje i
programmatisk annonsering, hvor bade teknologiselskaper (adtech),
publisister, og programmatiske annonsgrer selv naermest blir tvunget til &
tenke nytt, i forbindelse med avviklingen. Som igjen bidrar til nytenking

og muligens bedre malrettings metoder og teknologi bak metodene.

Det er og verdt & merke seg at mange av disse endringene mest sannsynlig ikke
ville komme umiddelbart etter avviklingen, men at det vil vare en

«innkjgringstid» pa de ulike metodene.

6.2 Forslag til videre forskning

Da denne studien baserte seg pa en primardatainnsamling med ganske fa
respondenter (fire) hadde det veert interessant a se om en hadde fatt et annet utfall
med flere respondenter. Her med samme kriterier for utvalg av respondenter som
nevnt i seksjon 3.3 Utvalg. Som det ble nevnt i seksjon 3.6 Validitet og
reliabilitet, er det vanskelig & plukke opp eventuelle feilkilder med et mindre
utvalg, grunnet fa datasett 4 ssmmenligne. Dette kan begrense datasettenes
validitet. Med et mindre utvalg vil det ogsa bli utfordrende & sikre god relabilitet
da de var for fa til at en kan sjekke godt om det er konsistens mellom intervjuene.
Denne usikkerheten ble og forsterket siden dybdeintervjuene var

semistandardiserte.

Det hadde ogsa veert interessant a utfare studien pa nytt (med samme
problemstilling) etter tredjeparts cookie avviklingen er gjennomfgrt. Pa denne
maten vil en mest sannsynlig kunne fa et enda mer sikkert svar pa hvordan
«cookiedgden» vil pavirke metode for malgruppemalretting i programmatisk

annonsering.
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Andre forslag til videre forskning innenfor dette saksomradet er a undersgke om
K1 vil fa en starre rolle innenfor programmatisk annonsering fremover, da det ut i
fra denne studien har vist seg vaere en metode som programmatiske annonsgrer er

positive til.

Det kunne ogsa vart interessant & undersgke om hvor godt forberedt kundene som
kjgper programmatisk annonsering gjennom et selskap/byra er pa avviklingen, da
det ble avdekket i denne studien at de muligens ikke var godt forberedt. Dette
hadde gitt oss et annet perspektiv pa avviklingen, som kan undersgke hvor mye
kundene forholder seg til denne endringen i programmatisk annonsering, og om

det finnes en kommunikasjonssvikt fra de programmatiske annonsgrenes side.
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8.0 Begrepsavklaring

Her blir ulike begreper innen annonsering og programmatisk annonsering forklart

Adtech:

Annonseteknologi benyttet i programmatiske kjap

Annonsemateriell:
Materiellet (bilder, tekst, lyd, video, o.1.) som blir produsert for en markedsfaring

kampanje.

API:
API star for «Application Programming Interface». Dette er en kode som benyttes

for & utveksle informasjon mellom ulike systemer/apper.

Cookie ID:

Dette er en kode som er unik for hver cookie, og identifiserer hver enkelt cookie.
Det er denne cookie ID-en som gjar det mulig a gi spesifikk reklame til ulike
personer, da nettverksserveren som mottar cookie 1D-en far vite hvilken

informasjon tekstfilen inneholder.

Display, native og video — i programmatisk annonsering:

Displayannonser blir ogsa omtalt som bannerannonser, og er som oftest bilder

(+tekst), som blir vist som reklame pa nettsider. Denne formen for annonsering
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finnes ogsa som video (omtalt som: video i banner), men er som oftest uten lyd.

Native annonser er reklame som ligner pa publisistens innhold, eksempel i en

nettavis kan reklame vaere skjult som en ordiner nyhetsartikkel (OBS: er alltid

markert med «annonse» eller lignende). Videoannonser er videoreklame (her ogsa

med lyd) som vises fagr annet videoinnhold. Eksempelvis far/underveis/etter en

Youtube video, eller pa andre videotjenester (som VGTV)

Malrettingssegment:

Et segment i programmatisk annonsering er en gruppering av personer med
fellestrekk, som eksempelvis interesseomrade, alder, yrke, inntekt starrelse, o.l.
Etter dette segmentet er laget (via ulike former for adtech) kan det bli benyttet for

a treffe forbrukere i rett malgruppe.

Programmatisk annonsgr — Trader:
En person (eksempelvis en programmatisk spesialist), bedrift, organisasjon som

betaler for a distribuere annonser gjennom programmatiske annonsekjep (RTB).

Publisist:
Eier av nettsiden, eksempelvis sa er Schibsted publisist for nettsidene: vg.no,
finn.no, aftenposten.no, med mer. Aller Media er publisist for nettsidene:

dagbladet.no, elbil24.no, med mer.

Tredjepart cookie:

Ogsa omtalt som informasjonskapsler, er en tekstfil som lastes ned pa en brukers
nettleser og enhet, nar brukeren gar inn pa en nettside. Denne filen kan lagre ulik
informasjon om brukere, eks: hvilke nettsider brukeren benytter, hva slags type

nettsider, hvilke produkter brukeren har vist interessere for, og lignende.
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9.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Nettleser markedsandel Norge
(desember 2021-desember 2022)

Chrome Safari Edge Samsung Internet Firefox
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Vedlegg 2: Intervjuguide
Analyseformalet i denne studien er & undersgke hvordan avviklingen av Google
tredjeparts cookie vil kunne pavirke metode for malgruppemalretting i
programmatisk annonsering. Tusen takk for at du deltar, alt vil bli behandlet
anonymt, og om noen av spgrsmalene er uklare er det bare si i fra, sa kan jeg
forklare de ytterligere.

- Respondentene ble ogsa informert ang viktigheten av @rlige og ikke-

partiske svar

RQ1 + RQ2:
- Hvilke metoder for malgruppemalretting mener du i hovedsak vil bli
benyttet etter cookie avviklingen?
o Svar:
= Hvordan skilles disse seg fra cookie avhengige

malgruppemalretting metoder? (teknologien bak)
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RQ3:

RQ4:

e Svar:

Hvilke nye cookie-lgse erstattende metoder for malgruppemalretting i
programmatisk annonsering er/skal utvikles i forbindelse med avviklingen
av cookie?

o Svar:

Hvilke negative konsekvenser kan cookie avviklingen ha pa
programmatisk annonsering sin pavirkningsevne?
o Svar:
= Mener du dette kan gi merkbare virkninger? (Om: JA,
Hvorfor? Om: Nei, Hvorfor ikke?)
e JA Svar:
e NEI Svar:

Hvordan har programmatiske annonsgrer forberedte seg pa avviklingen av
tredjeparts cookies frem til na?

o Svar:

Hvor forberedt vil du si programmatiske annonsgrer er pa en tredjeparts
cookie-lgs verden (som vi kjenner den i dag)?

o Svar:

Til slutt;

Har du en avsluttende kommentar/noe mer du gnsker a tilfgye pa temaet?

o Svar:

Avslutning:

Tusen takk for deltagelsen [...]. Om jeg skal sitere deg pa noe du har sagt under

dette intervjuet kommer jeg til & kontakte deg for & fa sitatsjekk fer innlevering.

Du vil ikke bli nevnt med navn.
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