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Agenda

• Usikre medier, usikre annonsører
• Godt nytt for annonsører kan være dårlig nytt for mediekanalene
• Symbiosen mediekanaler-annonsører under press
• The more, the merrier: utvidete forretningsmodeller
• Dilemma I: Innflytelse over digitale kanaler? 
• Dilemma II: Advertising fatigue og nettmedier? 
• Dilemma III: Annonsørrettigheter og -innsikt? 
• Dilemma IV: En refleksjon over algoritmisk amoral





?



Brave New World

• Kontaktpris – o herregud
• Micro targeting – yess
• Tilgang til data - ohmygawd

• Hva vet vi (ikke)?
• Vi vet for eksempel lite om hva som trigger forbrukeratferd på nettet



Studier: ROI digital annonsering

• B. Aslam & H. Karjaluoto. Jyväskylä University School of Business and 
Economics (under publisering) – metastudie om effekter
• N/n = 75 globale studier

• “Digital advertising around paid spaces, E-advertising industry’s 
revenue engine: A review and research agenda.” (2017). Telematics
and Informatics



IAPS – Internet Advertising Paid Slots and Spaces

Aslam & Karjaluoto identifiserer tre relevante domener under 
IAPS [Internet Advertising Paid Slots and Spaces] 
1. Sponsored search advertising: banner-annonser og andre annonser

på nettsteder
2. SoMe-advertising: mest på Instagram og Facebook
3. Display advertising: sentraliserte tavler på trafikk-knutepunkter mm



Metastudie: 

Konklusjon: 
1. Banner-annonser: en del forskning på effekter av ulike annonse-

plasseringer, forbrukeres klikk-adferd
2. SoMe: annonsers iboende potensial til å engasjere; ROI-målinger 

mot innholdstype; mobilisering; forbrukeratferd; digital WOM
3. Digital display: ulike skjermtyper; hastighet, animasjon og timing; 

annonsetyper for å optimalisere ROI performance
4. Nesten alle piler peker mot Google



De egentlige nyhetene

• Utvidete forretningsmodeller
• Tredjepart-aktører



Medium

Tredjepart

AnnonsørPublikum

Brukerdata Tjenester, verktøy

Innhold, penger Oppmerksomhet, penger





Utvidet	forretningsmodell

• Ressursutveksling,	spesielt	mellom	medieinstitusjon	og	tredjepart
• Verdi av	data
• Hvordan	kan	aktører	nyttiggjøre	seg	akkumulerte	data?
• Hvem	har	tilgang	til	dem?	



Artemisia absinthium



Dilemma I: annonsekanaler 2.0

Norge vs. Google et al.: Relevante diskusjoner? 

• Juridisk?
• Økonomisk?
• Etisk?
• Politisk?



Dilemma II: kunnskap om annonsetretthet 2.0. 



Har	vi	forskning	på	feltet?



Diskursens premissleverandører 

• Gode råd?
• Dyre råd?
• Forskningsbaserte råd?
• Flyplasslitteraturen har tatt balletak?

• Forskermiljøene har mye ugjort…….



Dilemma III: Annonsørrettigheter 2.0

• ANFO	er involvert i	et	europeisk arbeid for	å	etablere standarder:
• To	raise	minimum	quality	standards	in	digital	advertising	measurement	for	all	
stakeholders	across	Europe
• To	measure	digital	ad	exposure,	which	is	deemed	a	key	step	towards	increasing	
confidence	in	digital	ad	trading
• To	improve	confidence	in	the	digital	ad	environment	

(www.anfo.no)



Dilemma IV: Maskinell amoral, 2.0

• Amorality,	the	absence	of	morality;	for	example,	a	stone,	a	chair,	
or	the	sky	may	be	considered amoral
• Specific	amorality,	the	absence	of	some	particular	moral	standard,	
principle,	code,	or	knowledge

• Moral	nihilism,	the	belief	that	the	notion	of	morality	is	
meaningless

• (https://en.wikipedia.org/wiki/Amoral)



Leilighet gir tyv? 

• Algoritmiske eksternaliteter, [samfunnsøkonomi: gevinster, kostnader]
• Grupper av minoriteter, økonomisk utsatte, funksjonshindrede og andre 

som de jure nyter full rett til deltakelse på alle samfunnsnivåer, kan de 
facto bli stigmatisert gjennom algoritmisk databehandling

• (Barocas, S. & A. D. Selbst. (2016). «Big Data’s Disparate Impact». 
dx.doi.org/10.15779/Z38BG31)



Deduksjoner (amerikansk forskning) 

• Data	kan	stamme	fra	diskriminering,	[discriminate – kategorisere,		
≠ diskriminere];	eksempelvis	en	algoritmisk	deduktiv	konklusjon:	
tidligere	elever	ved	en	gitt	high school sannsynligvis	har	en	viss	
etnisk/sosio-kulturell/sosio-økonomisk/religiøs/politisk	bakgrunn
• Slike konklusjoner kan i sin tur danne utgangspunkt for nye maskinelle 

resonnementer (www.catalist.us) 
• Hvorfor skal kandidat x, eller bilimportør y bruke 

tid/penger/ressurser på deg? 



Forbrukeratferd
Økonomisk

atferd
Politisk atferd

Demografi

Mediebruk

Kulturelt
forbruk

Borgerrolle

Engasjement

Kontakter



Eksempler

• Menn i gentrified neighborhoods med yrker som frisører, kunstnere og 
blomsterdekoratører, nektes syke- og livsforsikring pga. (antatt) 
forhøyd risiko for HIV
• Mennesker med hispanic og/eller (antatt) svarte navn risikerer å få 

høyere forsikringspremier/egenandel, eller nektes forsikring, i større 
grad enn hvite innenfor tilsvarende sosiale strata
• (Barocas & Selbst, 2016) 



Amoralsk maskin, maskinell bias, etiske valg? 

• For å kunne luke ut maskinell bias og redusere risiko for 
diskriminerende praksis, kreves mer enn en rimelig menneskelig og 
maskinell innsats 
• Barocas og Selbst viser at måten vi behandler Big Data på, har 

sosiale, juridiske og andre effekter; intenderte, så vel som uintenderte
• Endring av slik praksis vil også forutsette analyser av konnotasjoner av 

et relevant begrepsapparat, f. eks. diskriminering og rettferdighet



Takk for oppmerksomheten


